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SAMMANFATTNING 
Redan 1960 beskrev Harvardprofessorn Theodore Levitt att företag utan anpassningsförmåga lätt 
riskerar att missa nya trender och bli ifrånsprungna av sina konkurrenter. Hur företag kan anpassa 
affärsmodellen efter marknadens förändringar har sedan dess debatterats flitigt och är om möjligt än 
mer aktuellt idag än när Levitt först tog upp diskussionen. Det är författarnas förhoppning att med detta 
arbete kunna belysa några av de utmaningar som företag kan ställas inför vid affärsmodellsanpassning 
och hur dessa kan bemötas med hjälp av vedertagna teorier och metoder. Syftet med examensarbetet 
är att utarbeta förslag på hur målföretaget Mediahuset i Göteborg AB kan agera och hur affärsmodellen 
kan anpassas utifrån de rådande trenderna på marknaden. 
Mediahuset i Göteborg AB är ett privatägt bok- och tidningsförlag som sedan många år tillbaka bland 
annat producerar och marknadsför branschtidningar, framförallt specialistläkartidningar. De senaste 
årens tekniska och sociala utveckling har dock lett till att företagets huvudsakliga hemmamarknad, 
annonsförsäljning i tryckta medier, minskat samtidigt som företaget haft svårt att anpassa sig efter de 
nya förutsättningarna. Målet med arbetet hos målföretaget har varit att hjälpa dem att utarbeta en ny 
affärsmodell utifrån de interna och externa förutsättningar som författarna kunnat observera. 
I arbetet med att ta fram en ny affärsmodell åt målföretaget har författarna valt att utgå från modellen 
The Strategic Sweet Spot. Modellen har valts då den på ett pedagogiskt sätt tar ett helhetsgrepp på ett 
företags marknadsposition. För att praktiskt genomföra undersökningarna och analysera situationen har 
författarna dock behövt komplettera modellen med mer djupgående teorier kring respektive delsteg; 
företaget, kunderna, konkurrenterna och omvärlden. Undersökningarna har huvudsakligen baserats på 
intervjuer och litteraturstudier som sedan följts upp av självständiga analyser och reflektioner. 
Efter att ha tagit fram och utvärderat ett antal handlingsalternativ rekommenderar författarna 
Mediahuset att satsa på en diversifieringsstrategi. Detta alternativ är visserligen svårgenomförbart men 
har hög potential och minskar konsekvenserna av eventuella risker som finns i omvärlden. För att lyckas 
krävs det dock att företaget kan använda sina befintliga kundrelationer samtidigt som de kompletterar 
den nuvarande organisationen med ny kompetens kring strategier för digital utveckling och 
annonsförsäljning.  
Då arbetet ledde till ett förslag på ny affärsmodell, anpassad efter rådande trender och 
marknadssituation, drar författarna slutsatsen att den valda metoden fungerade väl. Det exakta 
slutresultatet efter genomförd implementation återstår att se men det är författarnas bestämda åsikt 
att metoden är applicerbar även i det generella fallet. Det är dock viktigt att inse att varje projekt är 
unikt, med egna förutsättningar och behov, vilket medför att ingående metoder och teorier måste 
anpassas från fall till fall. Vilka delsteg som är mer eller mindre lämpliga vid olika tillfällen och hur dessa 
bör genomföras är något som författarna rekommenderar till framtida forskning. 
Nyckelord: Affärsmodellsanpassning, strategi, marknadsanalys, The Strategic Sweet Spot, diversifiering  
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ABSTRACT 
Already in 1960, the Harvard professor Theodore Levitt concluded that without the capabilities to adapt, 
companies risk missing imminent trends and changes in the market and could suddenly be outrun by 
competitors. The subject of business model adaption has since been heavily discussed and is, if possible, 
of even greater importance today. With this thesis, the authors aspires to cast light on some of the 
challenges and difficulties that companies can face when adapting their business model and how these 
challenges can be handled with the help of established theories and methods. The purpose of this thesis 
is to develop alternative actions and a final recommendation to how the company of interest, 
Mediahuset i Göteborg AB, can adapt their business model to the current market trends.  
Mediahuset i Göteborg AB is a privately owned publishing agency which for 25 years has been producing 
and marketing trade magazines within different medical speciality areas.  The core business of the 
company consists of advertising sales in these magazines. In recent years the technological and social 
development has led to a dramatic decrease in the company’s main market - advertising sales in print 
media. At the same time, the company has been having difficulties in adapting to the new conditions 
and needs help with adapting the business model to their internal and external conditions.     
To adapt the business model of Mediahuset the authors selected The Strategic Sweet Spot model as a 
basis. The model was chosen because of the holistic view it provides on the market position of a 
company in combination with its pedagogical structure. To practically carry out the research and to 
analyse the situation the authors have had to complement the sweet spot model with more in-depth 
theory about each part of it. The research is mainly based on interviews and literature studies that have 
been followed up by analysis and reflections.  
After developing and evaluating different alternative actions, the authors recommend the company to 
go for a diversification strategy that implies developing new channels that satisfies new customer needs. 
Although the alternative may be difficult to implement, it has high potential and helps the company to 
avoid the risk of being obsolete. To successfully adapt the business model the company has to make use 
of their competitive advantage, i.e. their current customer relationships, and at the same time 
complement the existing organisation with new competences regarding strategies for digital advertising.  
Since the analysis led to a suggestion of how to adapt the business model to current trends and market 
situation, the authors can conclude that the chosen method worked well. The final result of the action 
suggested remains to be analysed after a completed implementation but the opinion of the authors is 
that the model is applicable also in the general case. It is, however, important to realise that each 
project is unique, with its own conditions and needs, which means that in-depth methods needs to be 
adjusted from case to case. Which subparts that is more or less suitable for different type of projects 
and how these should be carried out is something that the authors recommend for further studies.  
Keywords: Business Model Adaption, The Strategic Sweet Spot, Market analysis, Diversification, Strategy  
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1 INTRODUKTION 
Detta examensarbete har utförts under avdelningen för Produktionsekonomi på Industriell Ekonomi vid 
Lunds Tekniska Högskola under våren 2013 på uppdrag av företaget Mediahuset i Göteborg AB.  
1.1 BAKGRUND 
Redan 1960 konstaterade Theodore Levitt i sin legendariska artikel Marketing Myopia att anledningen 
till varför vissa tidigare framgångsrika industrier inte klarar av att fortsätta växa och utvecklas alltid kan 
tillskrivas en avsaknad av anpassningsförmåga. I takt med att marknader och förutsättningar förändras 
måste företag helt enkelt göra det samma. Levitt föreslog att det i vissa fall rent av kan krävas en 
omdefiniering av hela verksamhetsområdet för att företag ska kunna klara av att fortsätta växa och 
utvecklas. (Levitt, 1960)  
Hur en sådan förändring som Levitt beskrev skall gå till och när den bör genomföras är än idag, drygt 50 
år efter att han först publicerade sin artikel, alltjämt högaktuellt. Snabbare förändringar inom framförallt 
teknologisk utveckling har gjort att tidigare framgångsrika storföretag plötsligt sett sig omsprungna av 
sina konkurrenter. Ett exempel på detta från Levitts tid är den svenska kontorsmaskinstillverkaren Facit, 
som gick från en kraftig expansion i början av 70-talet till att bara några år senare vara fullständigt 
konkursmässiga. Företaget blev, via begreppet ”Facit-kris”, under en period rent av synonymt med 
utslagning av företag till följd av en teknologisk förändring inom en bransch. (Petersson, 2003) Ett 
numera lika klassiskt exempel är det från film- och kameratillverkaren Kodak, vars tidigare hyllade 
affärsmodell plötsligt blev obsolet i samband med digitalkamerans inträde på marknaden. Trots att 
företaget själva tidigt haft möjlighet att hoppa på utvecklingen av digitalkameror stoppades det av 
ledningen då det inte ansågs ligga i linje med företagets huvudsakliga verksamhet, som på den tiden 
ansågs vara tillverkning och försäljning av kamerafilm. (Knowledge@Warthon, 2012) På senare tid har 
ytterligare ett tydligt exempel dykt upp i form av finska mobiltelefontillverkaren Nokia. Trots att 
företaget var världens största mobiltillverkare i början på 2000-talet och redan tidigt var inne på att 
förena mobiltelefonen och Internet så halkade man genast efter i utvecklingen när Apple lanserade sin 
iPhone år 2007. Sedan dess har Nokia haft ett antal svåra år där de snarare fått kämpa för sin existens än 
för att komma ikapp Apple och Samsung i kampen om smartphone-marknaden. (Weissmann, 2012) 
Med ovan nämnda exempel i åtanke finns det onekligen ett intresse i att undersöka hur företag kan 
anpassa sig till en förändrad kontext för att säkerställa en långsiktigt hållbar strategi och affärsmodell. 
Med utgångspunkt i ett antal teorier och metoder som författarna valt ut inom ämnet kommer detta 
arbete därför exemplifiera en sådan process med hjälp av ett målföretag som beskrivs mera ingående i 
nästkommande stycke. Det är författarnas förhoppning att med detta arbete kunna belysa några av de 
utmaningar och svårigheter som företag kan ställas inför vid en affärsmodellsanpassning och hur dessa 
kan bemötas med hjälp av vedertagna teorier och metoder.  
1.1.1 OM MÅLFÖRETAGET 
Mediahuset i Göteborg AB  r ett privatägt bok- och tidningsförlag med huvudkontor i Göteborg. 
Företaget ägnar sig bland annat åt att producera och marknadsföra ett stort antal branschtidningar, 
2 
 
främst läkartidningar inom olika specialistområden, samt åt att anordna utbildningar och konferenser 
för bland andra läkemedelsindustrin och Svenska Narkotikapolis öreningen. Företagets k rnverksamhet 
baseras  ram örallt p   annons örs l ning i just nämnda tidningar och biprodukter till dessa. 
I takt med de senaste årens teknologiska utveckling har förlags- och mediaindustrin förändrats radikalt 
och Mediahusets omgivning med den. Sociala mediers frammarsch och det ökande användandet av 
smartphones och läsplattor har lett till att det generella intresset för tryckta medier minskar, framförallt 
bland annonsörer (Mediahuset, 2013). Mediahuset har märkt en tydlig tendens till att många av deras 
viktigaste kunder ställer sig allt mer tveksamma till nyttan av fortsatt annonsering i företagets 
produkter. Kunderna har samtidigt uttryckt en vilja att hitta nya kommunikationsvägar till sina tilltänkta 
mottagare, i detta fall de läkare och specialistföreningar som Mediahuset samarbetar med. Företaget 
har försökt hitta en tydlig väg för att tillgodose detta behov men utan att riktigt lyckas. 
Såväl juridiska faktorer som de nyss nämnda teknologiska trenderna har även förändrat hur 
läkemedelsindustrin tillåts marknadsföra sina produkter. Marknadsföring av receptbelagda läkemedel 
mot allmänheten har sedan länge varit otillåtet och läkemedelsindustrin är även i övrigt hårt reglerad 
när det kommer till hur och när de får träffa läkare, vilken information som måste finnas med och i 
vilken utsträckning de får delta i till exempel utbildningar och konferenser (Mediahuset, 2013). 
Mediahuset är givetvis intresserade av att veta vilken inställning läkemedelsbolagen har till dessa 
begränsningar och hur eventuella framtida förändringar kan tänkas påverka företagets position på 
marknaden. 
Överlag är Mediahuset väl medvetna om att det sker kraftiga förändringar på marknaden och att dessa 
med stor sannolikhet kommer påverka företaget i framtiden. Samtidigt har de haft svårt att anpassa sin 
verksamhet efter de nya förutsättningarna, bland annat på grund av ett traditionsbundet arbetssätt och 
en rädsla för förändring och ny teknik. De behöver därför hjälp med att analysera de pågående 
trenderna och vilka eventuella möjligheter de för med sig samt hur företagets affärsmodell och 
produktutbud bör formas för att säkerställa en långsiktig konkurrenskraft och lönsamhet även i 
framtiden. 
1.2  PROBLEM 
Mot den bakgrund som just beskrivits står det klart att det finns ett intresse i att undersöka hur företag i 
målföretagets situation bör agera för att anpassa sig efter den förändrade kontexten. Denna 
utgångspunkt i kombination med det faktum att teknikutvecklingen går allt snabbare - nya trender kan 
numera spridas globalt inom loppet av timmar eller dagar snarare än månader eller år - är 
problematiken som uppstår för företag i förändrade kontexter rent av än mer relevant i dagsläget än när 
Levitt först uttryckte problemet 1960. Ämnet sysselsätter därför mängder av forskare, affärsutvecklare 
och strategikonsulter världen över samtidigt som det finns en uppsjö av artiklar, böcker och 
föreläsningar som presenterar olika lösningar. Med detta examensarbete ämnar författarna därför 
undersöka just hur företag kan arbeta med att anpassa sin strategi och affärsmodell utifrån förändrade 
förutsättningar med utgångspunkt i ett antal av dessa teorier och metoder. För att gestalta 
problematiken appliceras teorierna på ett målföretag som befinner sig i just en sådan situation som 
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Levitt beskrev, där företaget länge vuxit och varit framgångsrikt inom sitt område men samtidigt ser en 
omvärld full av förändringar och utmaningar. 
1.3 SYFTE 
Examensarbetets syfte är att, med utgångspunkt i ett antal vedertagna teorier och metoder rörande 
strategi och affärsmodeller, utarbeta förslag på hur ett företag kan agera och hur dess affärsmodell kan 
anpassas utifrån de rådande trenderna på marknaden. Slutmålet är att företaget ska kunna bibehålla en 
långsiktigt lönsam och konkurrenskraftig marknadsposition.  
1.3.1 FRÅGESTÄLLNINGAR 
Examensarbetets syfte kan uppnås genom att besvara följande frågor: 
 Vad säger teori och tidigare forskning inom företagsstrategi om hur marknader förändras?  
 Med infallsvinkel i dessa teorier, vilka modeller kan användas som stöd för att analysera ett 
företag och förändringar i dess kontext? 
 Hur kan exempelföretagets affärsmodell anpassas med hjälp aV utvalda modeller och teorier? 
I undersökningen hos målföretaget har arbetsprocessen utgått från följande frågor: 
 Hur ser företagets affärsmodell ut idag? 
 Hur ser företagets kontext ut och vilka trender kan observeras? 
 Finns det tillräckliga incitament för att förändra företagets affärsmodell och genom vilka 
handlingsalternativ kan detta i så fall göras? 
 Vilka implikationer får det av författarna rekommenderade handlingsalternativet på den 
nuvarande verksamheten? 
1.4 AVGRÄNSNINGAR 
Författarna fokuserar på bok- och tidningsförlaget Mediahusets undersegment Läkartidningar. Denna 
avgränsning medför att arbetet främst undersöker de branschspecifika, sociala och tekniska trender som 
påverkar läkare och läkemedelsindustrin i Sverige idag samt företagets interna resurser och 
kompetenser kring dessa områden. Undersökningarna omfattar alltså inte ett globalt perspektiv eller 
övriga verksamhetsområden inom företaget. Med tanke på den snabba utveckling som sker på området 
begränsas arbetets tidsperspektiv till cirka tre år. 
Författarna anser det viktigt att påpeka att målet med arbetet inte är att utarbeta nya teorier eller 
metoder för affärsmodellsanpassning utan endast anpassa ett urval av befintliga modeller med 
målsättningen att hjälpa Mediahuset att förnya sin nuvarande affärsmodell.  
Omfattning på arbetet ska motsvara 20 veckors heltidsstudier för de båda examensarbetarna, inklusive 
inledande metodikkurs och avslutande opponering på ett annat examensarbete. 
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1.5 MÅL 
Målet med examensarbetet kan delas upp efter de tre olika roller som är involverade i processen; 
universitetet, examensarbetarna och företaget. 
1.5.1 UTBILDNINGSMÅL 
Syftet med examensarbetet är att studenten skall utveckla och visa sådan kunskap och förmåga som 
krävs för att självständigt arbeta som civilingenjör. Universitetets mål med ett examensarbete är att: 
 Tillgodose en fördjupning inom utbildningen 
 Studenterna skall kunna applicera en ingenjörsmässig och vetenskaplig metodik 
1.5.2  EXAMENSARBETARNAS MÅL 
Med arbetet på Mediahuset önskar studenterna att: 
 Testa och applicera sina teoretiska kunskaper i ett verkligt sammanhang 
 Hjälpa ett företag att utvecklas och hantera sina utmaningar 
1.5.3 FÖRETAGETS MÅL 
Med hjälp av examensarbetarna önskar företaget att: 
 Få ett nytt perspektiv på sin verksamhet och situationen på marknaden 
 Utnyttja det kunskapsbidrag som studenterna kan bistå med 
 Få en situationsanalys av företaget och en utredning kring huruvida nuvarande produkt och 
affärsmodell kan behöva kompletteras eller anpassas för att vara fortsatt lönsamma 
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1.6 RAPPORTENS DISPOSITION 
Första kapitlet introducerar läsaren för bakgrund, problem 
och exempelföretag. I kapitlet presenteras även 
examensarbetets syfte och frågeställningar tillsammans med 
mål och avgränsningar.    
Andra kapitlet syftar till att beskriva den metodik och metod 
som ligger till grund för de undersökningar och analyser som 
genomförts i projektet. I slutet på kapitlet diskuteras även 
karaktären på insamlad data och dess kvalitet.  
I tredje kapitlet presenteras grundläggande teorier kring hur 
företag kan arbeta för att anpassa sig på marknader i 
förändring. I kapitlet presenteras också modeller och 
metoder för att analysera ett företags affärsmodell och dess 
kontext.  
I kapitel fyra har författarna applicerat det teoretiska 
ramverk som presenteras i föregående kapitel på ett 
exempelföretag och här sammanställs information kring 
detta företag och dess kontext. Kapitlet inleds med en 
beskrivning av företaget och dess nuvarande affärsmodell 
för att sedan fortsätta med att beskriva kontexten i form av 
kund-, konkurrent- och omvärldsanalys. 
I femte kapitlet analyseras företaget och dess kontext utifrån 
den presenterade empirin och applicerade teorier från 
tidigare kapitel. I kapitlet presenteras incitament till 
förändring samt handlingsalternativ för att anpassa 
affärsmodellen. Kapitlet fortsätter sedan med att 
handlingsalternativen utvärderas. Slutligen analyseras 
implikationerna som det rekommenderade handlings-
alternativet får på företagets affärsmodell och 
marknadsposition 
 
I sjätte och sista kapitlet förs en diskussion kring 
undersökningens resultat och hur detta stämmer överens 
med presenterade teorier och modeller. Slutligen 
presenteras de slutsatser som författarna kommit fram till 
samt förslag på vidare forskning.  
2. Metodik 
1. Introduktion 
3. Teori 
3.2 Företaget 3.3 Kunderna 
3.4 Konkurrenter 3.5 Omvärld 
4. Empiri 
4.1 Företaget 4.2 Kunderna 
4.3 Konkurrenter 4.4 Omvärld 
5. Analys 
5.1 Utvärdering av affärsmodellen 
5.2 Handlingsalternativ 
5.3 Utvärdering av handlingsalternativ 
5.4 Den nya affärsmodellen 
5.5 Den nya marknadspositionen 
6. Diskussion och slutsats 
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2 METODIK 
Följande kapitel syftar till att beskriva den metodik och metod som ligger till grund för de 
undersökningar och analyser som genomförts i projektet. I slutet på kapitlet diskuteras också karaktären 
på insamlad data och dess kvalitet.  
Enligt Nationalencyklopedin definieras Metodik som ”olika vetenskapers tillvägagångssätt för att vinna 
kunskap eller lösa problem” (Nationalencyklopedin, 2013). Metodiken beskriver inte exakt vad som ska 
göras utan används snarare som ett ramverk för att hjälp arbetet från en målsättning till en ökad 
kunskap kring frågan (Höst, et al., 2006). Vilken metodik som används i ett examensarbete beror på 
målet med studien och Höst et. al. (2006) beskriver fyra olika typer av övergripande syften; beskrivande, 
utforskande, förklarande och problemlösande.  
Detta arbete består av tre olika delundersökningar och tillämpar därför tre olika typer av metodik. I den 
första undersökningen som behandlar värdföretaget tillämpas en beskrivande metodik eftersom denna 
syftar till att ta reda på och beskriva hur något fungerar eller utförs. I den andra delen som behandlar 
företagets kontext och trender i denna, används en utforskande metodik. Detta eftersom den 
utforskande metodiken enligt Höst et. al. (2006) syftar till att på en djupare nivå förstå hur något 
fungerar eller utförs. I den avslutande delen, som behandlar ifall företaget har incitament till förändring 
och hur i så fall denna förändring ser ut, används en problemlösande metodik eftersom denna syftar till 
att hitta lösningar till identifierade situationer. 
Författarna har valt att sammanställa arbetsprocessen på företaget i nedanstående figur där den 
övergripande metodiken placeras i sammanhang med frågeställningar, teori och genomförande.  
 
FIGUR 1: ARBETSPROCESSENS STRUKTUR 
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2.1 VETENSKAPLIGT TILLVÄGAGÅNGSSÄTT  
Enligt Höst et al. (2006) finns det framförallt fyra olika angreppssätt som lämpar sig särskilt väl för 
examensarbete inom tillämpade vetenskapsområden - kartläggning, fallstudie, experiment och 
aktionsforskning. Då frågeställningen i detta arbete främst kretsar kring en nulägesanalys av 
värdföretaget och dess omvärld används här en fallstudiemetodik.  
Fallstudier karaktäriseras enligt Höst et al. (2006) av en djupgående undersökning av ett eller flera fall 
och används särskilt då fenomenet är svårt att skilja ut från omgivningen. Fallstudier beskriver ofta ett 
specifikt fall med ett specifikt syfte, vilket är fallet med detta arbete, och det är därför inte 
nödvändigtvis applicerbart i mer generella fall. Utformningen av en fallstudie är flexibel, vilket innebär 
att den kan ändras under arbetets gång, och insamlade data är i huvudsak kvalitativ, genom exempelvis 
intervjuer, observationer och arkivanalyser. Med dessa kriterier i åtanke lämpar sig fallstudiemetodiken 
väl för detta arbete. 
2.2 METODER OCH TEKNIKER FÖR DATAINSAMLING 
Datainsamlingen i ett examensarbete kan ske på olika sätt beroende på vilken typ av information 
författaren är ute efter. I denna studie använder sig författarna huvudsakligen av intervjuer och 
litteraturstudier.  
2.2.1 LITTERATURSTUDIE 
Arbetsprocessens datainsamling inleds med en omfattande litteraturstudie. Litteraturstudien är en viktig 
del av arbetet eftersom den hjälper författarna att bygga vidare på befintlig kunskap och minskar risken 
för att missa redan kända fakta (Höst, et al., 2006). Insamlingen av data sker genom böcker, tidskrifter, 
webbsidor, avhandlingar och journalartiklar. Litteraturstudien inleds med att hitta och strukturera 
informationskällor. Informationen sorteras efter teoriområde och sammanfattas kort för att ge en 
överblick om vad som hittas och vad som behöver kompletteras med andra källor eller intervjuer.  
2.2.2 INTERVJUER 
Enligt Martyn Denscombe (2009) kan intervjuer vara strukturerade, semistrukturerade eller öppet 
riktade. I detta arbete används övervägande semistrukturerade intervjuer. Denna typ av intervjuer 
använder en uppsättning frågor som stöd men kan anpassas i ordningsföljd och formulering beroende 
på vilken riktning intervjun tar. Författarna har valt halv-strukturerade intervjuer eftersom det lämpar 
sig bra för situationen då det ger författarna möjlighet att utforska områden som inte tidigare tagits i 
beaktning och på ett mer flexibelt sätt ta del av intervjuobjektets kunskaper. Intervjuerna görs med 
representanter för läkemedelsbolagen och läkarnas specialistföreningar. För att få ett generaliserbart 
resultat och kunna dra slutsatser om kontexten, har representanter från olika bolag och från olika 
funktioner samt läkare från olika specialistföreningar valts ut. Hälften av intervjuerna hålls personligen 
och hälften hålls via telefon. Som underlag till beskrivningen av värdföretaget används också 
gruppintervjuer och samtal med företagets ledningsgrupp. Detta görs på plats hos företaget och dessa 
samtal är av en öppen karaktär. För intervjuobjekt och intervjuguide, se Appendix A respektive B.  
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2.2.3 NÄRHET TILL DATA  
Vid hantering av data måste forskaren enligt Denscombe (2009) särskilja mellan kvalitativ och kvantitativ 
data samt primär och sekundär data. Kvantitativa metoder innebär i Dencombes mening att samla in 
kvantifierbar, empirisk data som sedan kan presenteras i statistisk form. Typiska exempel på kvantitativa 
metoder är enkätundersökningar, statistiska sammanställningar, balans- och resultaträkningar med 
mera. Kvalitativa metoder skiljer sig från kvantitativa genom att forskaren i det förstnämnda fallet i stor 
utsträckning befinner sig i den verklighet som undersöks och där försöker fånga såväl händelser som 
händelsernas innebörd. I detta arbete används främst kvalitativ data eftersom en fältstudie till sin natur 
kräver sådan input. Detta kompletteras dock med viss del kvantitativ datainsamling, så som 
undersökningar av rapporter, statistik och årsredovisningar. 
Datainsamlingen kan även kategoriseras utifrån primär- och sekundärdata. Primärdata är data som 
härstammar direkt från källan, utan mellanhänder, medan sekundärdata är data som redan är hanterad 
och färdigställd i något annat syfte (BusinessDictionary.com, 2013). I detta arbete används en 
kombination av de två varianterna, där olika typer av sekundärdata i största möjliga mån kompletteras 
med primärdata för att säkerställa en korrekt analys. Exempel på primärdata som används i detta arbete 
är observationer och intervjuer som rör företaget och företagets kunder medan sekundärdata hämtats 
in i form av exempelvis litteraturstudier och rapporter. 
 Kvantitativ Kvalitativ 
Primärdata 
- 
 Intervjuer 
 Observationer 
Sekundärdata  Statistikdokument 
 Internredovisning 
 Årsredovisning 
 Litteraturstudie 
 
2.3 ARGUMENTATION 
Forskningsarbeten kan enligt Björklund och Paulsson (2003) ha tre grundläggande utgångspunkter i sitt 
förhållande till teori, empiri och analys. Forskaren kan använda sig av induktion, deduktion eller 
abduktion. Induktion har sin utgångspunkt i empirin som analyseras och leder till att en teori utformas. 
Deduktion är motsatsen, där en teori skall bekräftas genom att en hypotes testas och observeras via 
empiri. Abduktion kan förklaras som en blandning av dessa två, där forskaren vandrar mellan teori och 
empiri. Detta kan till exempel ske genom att arbetet börjar i empirin med ett antal ostrukturerade 
undersökningar för att forskaren ska kunna sätta sig in i situationen och skapa sig en förståelse, vilket 
sedan följs upp av uppbyggandet av en teoretisk modell som i slutskedet återigen testas i empirin. I 
detta arbete tillämpas ett abduktivt tillvägagångssätt eftersom problemformuleringen och lämpligt 
teoretiskt ramverk kontinuerligt anpassas efterhand som författarnas förståelse för företaget, deras 
situation och behov ökar. (Björklund & Paulsson, 2012) 
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FIGUR 2: FÖRHÅLLANDET MELLAN INDUKTION OCH DEDUKTION (ERIKSSON & WIEDERSHEIM-PAUL, 1991) 
Enligt Denscombe (2009) kan det vara till stor hjälp för forskare att titta på sitt ämne ur flera olika 
perspektiv för att skaffa sig en bättre förståelse för det som undersöks. Fenomenet kallas för 
triangulering och kan genomföras genom att till exempel använda olika metoder, olika datakällor eller 
rent av olika forskare. I detta arbete används framförallt metodik- och datatriangulering för att skapa en 
fullständigare bild av målföretaget och dess situation samt öka säkerheten i svaret. Genom att till 
exempel intervjua såväl företagsrepresentanter som kunder och branschspecifika experter om 
situationen på marknaden och olika aktörers behov skapas en fullständigare bild än om endast en av 
dessa källor skulle undersökas. På samma vis kombineras beskrivande, undersökande och 
problemlösande metodik för att besvara arbetets frågeställning med så bra precision som möjligt. 
(Denscombe, 2009) 
2.4 GILTIGHET 
Giltigheten på rapporten bedöms efter de tre kriterierna reliabilitet, validitet och representativitet. 
Dessutom diskuteras författarnas källkritik, vilket givetvis är av stor vikt för rapportens giltighet. 
2.4.1 RELIABILITET 
Enligt Höst et al. (2006) definieras reliabilitet som tillförlitligheten i datainsamlingen och analysen med 
avseende på slumpmässiga variationer. Tillförlitligheten ska alltså bedömas utifrån huruvida en likadan 
undersökning hade gett samma resultat ifall den utförts upprepade gånger och oberoende av vem som 
utför testet. Informationsinsamlingen och empirin som ligger till grund för arbetets slutsatser har, som 
nämns ovan, säkerhetsställts genom triangulering och reliabilitetet får därmed anses som hög. Som 
beskrivs närmare i kommande kapitel (Kapitel 0 Teori) är däremot varje företag och företags situation 
unik. Det medför att ett likadant arbete på ett annat företag med stor sannolikhet också leder fram till 
ett annat resultat. De rekommendationer som lämnas till målföretaget baseras även på en kreativ 
process vilket ökar sannolikheten för att resultatet blir beroende på vem som utfört analysen.  
2.4.2 VALIDITET 
Validitet är enligt Höst et al. (2006) ett giltighetskriterium som mäter vilken utsträckning det som 
studien avser att mäta verkligen mäts. Validiteten i detta arbete har säkerställts genom 
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datatriangulering, vilket innebär att författarna samlat in data från flera olika perspektiv för att belysa 
samma fråga. Exempel på detta är hur kundanalysen utfördes med hjälp av intervjuer med kunder, 
företaget och partners samt genom litteraturstudier och statistisk analys.  
Då en del av undersökningarna skett i intervjuform, där risken är stor att intervjuaren påverkar 
respondenten, har författarna eftersträvat att använda så öppna frågor som möjligt i enlighet med 
metodiken för semistrukturerade intervjuer (Höst, et al., 2006) för att säkerställa att de aspekter som 
skulle undersöka verkligen besvaras. Författarna fick även tillåtelse att i efterhand kontakta samtliga 
respondenter för återkoppling och ytterligare kontrollfrågor.  
2.4.3 REPRESENTATIVITET  
Representativiteten hos en rapport beskriver huruvida slutsatserna är generella. Höst et al. (2006) 
menar att fallstudier i princip inte är generaliserbara och eftersom detta arbete beskriver situationen för 
ett specifikt företag och dessutom genom informationsunderlag som baseras på intervjuer med ett urval 
av kunder, är generaliserbarheten låg. Situationen med ett företags affärsmodell som påverkas av en 
föränderlig kontext är dock av allmänintresse och relativt generaliserbar, så rapporten ämnar belysa ett 
antal lärdomar och lämpliga tillvägagångssätt som kan användas i sådana sammanhang även för andra 
företag än just målföretaget.  
2.4.4 KÄLLKRITIK 
Rapporten bygger i huvudsak på källor från de fem områdena litteraturstudie, gruppintervju och samtal 
på företaget, intervjuer med läkemedelsbolagsrepresentanter samt intervjuer med representanter från 
läkarnas specialistföreningar. Litteraturstudien har baserats på litteratur och vetenskapliga artiklar, vilka 
har sökts upp via trovärdiga källor såsom Universitetsbibliotekets sökmotor och Google Scholar.  
Beskrivningen av företaget har baserats på information inhämtad vid intervjuer och samtal inom 
organisationen. Det är därför möjligt att författarna har påverkats av värderingar och meningar hos de 
anställda på företaget vid analysen av denna information.  
Urvalet av respondenter för intervjuer med läkemedelsbolagen och specialistföreningarna, som ligger till 
grund för kundanalysen och bidrar till företagsanalysen, har till stor del baserats på rekommendationer 
från företaget. Respondenterna representerar några av företagets största kunder och har valts ut för att 
de anses ha en bra bild av marknaden och Mediahuset. Dessutom är det av stort intresse att förstå 
behoven hos företagets största kunder. Att många av dessa respondenter har en sedan tidigare 
etablerad relation till företaget kan dock givetvis ha påverkat utfallet och slutsatserna. Vad gäller 
specialistföreningarna har författarna därför även gjort kortare, kompletterande undersökningar bland 
ett antal representanter som är fristående från företaget för att validera det som framkommit under 
intervjuerna med huvudrespondenterna. När det kommer till läkemedelsbolagen har detta inte ansetts 
nödvändigt då företagets befintliga kunder också är de som spenderar mest på annonsförsäljning 
generellt i branschen och de kan därför anses som representativa för hela gruppen potentiella kunder. 
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3 TEORI 
I följande kapitel presenteras grundläggande teorier kring hur företag bör arbeta för att anpassa sin 
strategi efter förändrade förutsättningar samt metoder för att analysera ett företags affärsmodell och 
kontext. Teorierna har valts ut för att på ett effektivt och tydligt sätt kunna förklara och illustrera ett 
företags interna och externa situation, vilka möjligheter och hot som finns i dagsläget samt hur det bör 
agera för att bäst dra nytta av dessa och anpassa sin affärsmodell för långsiktig hållbarhet. 
Den berömde Harvardprofessorn Michael Porter skrev i sin artikel What is Strategy? (Porter, 1996) att 
ett företags framgång inte enbart beror på hur väl det sköter sin produktion, försäljning eller andra 
operativa sysslor, utan att det även krävs en konkurrenskraftig strategi för att ett företag verkligen ska 
lyckas. Det spelar enligt Porter ingen roll hur bra ett företag gör någonting om det inte samtidigt 
erbjuder en unik kundnytta med det de gör jämfört med sina konkurrenter. Denna unika kundnytta 
måste dessutom vara långsiktigt hållbar, och därmed skapa långvarig konkurrensfördel för företaget, för 
att på riktigt kunna sägas vara en vägvinnande strategi. Detta uppnås enligt Porter främst genom att 
företaget antingen gör unika saker eller gör saker på ett unikt sätt jämfört med sina konkurrenter, vilket 
dock inte alltid är helt lätt. Porter menar att sådana möjligheter att skaffa sig en unik marknadsposition 
oftast öppnas upp tack vare förändringar i omvärlden som förbises av befintliga aktörer. Det är därför 
viktigt för ett företag att hela tiden uppdatera sig om eventuella förändringar och trender som kan 
tänkas påverka dem och hur deras kunder och konkurrenter reagerar på dessa. 
Precis som Porter menar McGahan i sin artikel How Industries Change (McGahan, 2004) att företag helt 
enkelt inte kan fatta välgrundade investeringsbeslut utan att först ha förståelse för hur marknaden och 
omgivningen förändras. Beroende på förändringarnas omfattning kan det till exempel räcka med att 
investeringar görs inom kärnverksamheten för att anpassa företaget, men det kan också krävas att hela 
affärsmodellen görs om från grunden. Även Collis och Rukstad är inne på detta spår när de i sin artikel 
Can you say what your strategy is? (Collis & Rukstad, 2008) menar att ett företag omöjligt kan styras 
effektivt utan att först ha en klar och tydligt uttalad strategi. För att kunna leda företaget framåt måste 
en sådan strategi enligt Collis och Rukstad innehålla åtminstone de tre faktorerna mål, område och 
konkurrensfördel. Målet ska berätta vart företaget vill, området ska förklara vilken marknad det tänker 
agera på och konkurrensfördelen ska säga på vilket sätt målet ska uppnås på den valda marknaden.  
Osterwalder och Pigneur (2010) menar att alla projekt för att utforma en affärsmodell är unika och 
innefattar egna hinder, utmaningar och framgångsfaktorer. Olika företag startar utifrån olika positioner 
och har egna omgivningar och mål att anpassa sig efter när de undersöker och utformar sina 
affärsmodeller. Vissa företag kanske reagerar på en krissituation, letar efter nya vägar för tillväxt, 
befinner sig i uppstartsfasen eller planerar att lansera en ny produkt eller teknologi. Situationen för 
målföretaget för detta arbete, som beskrivs i kapitel 1.1.1, nämner till exempel Osterwalder som punkt 
två i sin lista över motivation till affärsmodellsanpassning. Osterwalder menar att motivationen 
härstammar från: 
 En krissituation med nuvarande affärsmodell. 
14 
 
 Justering, förbättring eller beskyddande av den nuvarande affärsmodellen för att anpassa sig till 
en föränderlig kontext. 
 Lansering av nya produkter, tjänster eller ny teknik. 
 Förberedelse för framtiden genom att utforska och pröva nya affärsmodeller som kan komma 
att ersätta de befintliga. 
Affärsmodeller är skapade för att fungera i specifika miljöer och sammanhang. Genom att utveckla en 
god förståelse för företagets kontext och förstå de förändringar som sker i omgivningen underlättas 
arbetet att anpassa affärsmodellen mer effektivt efter skiftande externa faktorer. Omgivningen ska inte 
begränsa kreativitet eller bestämma hur affärsmodellen ska se ut men den bör däremot påverka och 
hjälpa till att göra välgrundade beslut för hur affärsmodellen designas. En god förståelse för kontexten 
ger utrymme för att bättre utvärdera de olika riktningar i vilken affärsmodellen kan utvecklas. 
(Osterwalder & Pigneur, 2010) 
McGahan (2004) förklarar att marknader och industrier förändras enligt fyra olika banor - radical, 
progressive, creative och intermediating, av författarna översatt till radikal, progressiv, kreativ och 
arkitektonisk. Ett företags strategi kan inte lyckas om den inte går i linje med marknadens 
förändringsbana och marknadens riktning sätter gränser för hur värde kan skapas. Enligt artikeln 
definieras banorna av två olika aspekter som hotar att göra affärsmodellen utdaterad. Det första är 
hotet mot marknadens kärnaktiviteter, det vill säga det aktiviteter vilka har gjort företagen 
framgångsrika tidigare, och hur dessa kan bli mindre relevanta för kunder och leverantörer när andra 
alternativ eller tekniker dyker upp på marknaden. Det andra hotet är mot kärnresurserna, det vill säga 
resurserna, kunskapen och varumärket, som tidigare gjort företagen unika som kommer under hot om 
de inte lyckas generera värde som de tidigare gjort. Ett exempel som artikeln nämner på marknader där 
värdeskapandet har hotats är hur resebyråernas tjänster blev förbigångna när det implementerades 
system där kunderna lätt kunde jämföra priser och kunde använda webbaserade tjänster för att jämföra 
olika alternativ.  
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FIGUR 3: FYRA OLIKA FÖRÄNDRINGSBANOR ENLIGT (MCGAHAN, 2004) 
En radikal förändring på marknaden sker när både kärnresurserna och kärnaktiviteterna på marknaden 
hotas att bli utdaterade. En marknad på den radikala förändringsbanan kan förändra relationerna mellan 
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kunder och leverantörer helt. En vanlig orsak till den relativt ovanliga radikala förändringsbanan är att 
ett stort teknologiskt skifte sker. 
Arkitektonisk förändring –  ör attarnas övers ttning av McGahans “Intermediating change” - som 
artikeln beskriver förändringsbanan där kärnaktiviteterna på marknaden är hotade, är vanligare än den 
radikala. Den uppstår vanligtvis när relationen mellan kunder och leverantörer blir ansträngd på grund 
av nya möjligheter som har uppstått genom att de kan ta del av information som tidigare inte varit 
tillgänglig. Ett exempel på sådan industri är bilförsäljningen där de klassiska säljaraktiviteterna till viss 
del har tappat sitt värde när kunderna kan komma åt information via Internet. Denna typ av 
förändringsbana anses enligt artikeln vara den svåraste att leda ett företag genom eftersom företaget 
måste bevara sina värdefulla resurser samtidigt som man omstrukturerar nyckelrelationerna. Artikeln 
menar att företagsledare tenderar att underskatta hotet mot deras nyckelaktiviteter genom att anta att 
deras tidigare lojala kunder fortfarande är tillfredsställda och att leverantörsrelationerna fortfarande är 
relevanta. Företag som är verksamma inom en marknad som är på den här förändringsbanan måste 
hitta nya, innovativa sätt att hämta värde ur deras nyckelresurser. Ett sätt att anpassa sig till 
förändringarna kan vara att diversifiera genom att gå in på nya affärsområden eller nya marknader. 
(McGahan, 2004) 
För marknader som befinner sig på den kreativa förändringsbanan är relationerna mellan kunder och 
leverantörer stabila medan kärnresurserna är instabila. Ett typexempel på en sådan industri är enligt 
artikeln filmindustrin, där de stora produktionsbolagens relationer med skådespelare, manusförfattare, 
agenter med mera är stabila och där de genom dessa nätverk kan producera och distribuera nya filmer. 
Här är det istället resurserna i form av nya filmer som är instabila och som förändras. (McGahan, 2004) 
När varken kärnaktiviteter eller kärnresurser är hotade befinner sig marknaden på den progressiva 
banan med inkrementell förändring. Inom dessa marknader är de grundläggande aktiviteterna, 
resurserna och de underliggande teknologierna stabila. Den progressiva banan behöver inte betyda att 
förändringarna är små eller ens att de är långsamma. Framsteg görs och teknologin kan ha stor påverkan 
men det händer inom marknadens befintliga ramar. Den generellt mest lönsamma strategin inom denna 
typ av marknader är enligt artikeln att tydligt positionera sig baserat på geografisk, teknisk eller 
marknadsföringsexpertis. (McGahan, 2004) 
Att identifiera vilken bana ett företags marknad befinner sig på är svårt och det är lätt att bli distraherad 
av kundens efterfrågan eller konkurrenters beteenden. För att förstå förändringsbanan är det viktigt att 
definiera marknaden, kärnresurser och kärnaktiviteter samt huruvida dessa riskerar att bli utdaterade. 
Det är också centralt att förstå i vilken fas av förändring marknaden befinner sig i. De olika 
förändringsbanorna kan hjälpa företag att förutse vilket typ av förändring som sker inom marknaden 
och hur man kan ta vara på möjligheter som uppstår. För att undvika hot om utdatering är det viktigt att 
förstå hur förändringarna kommer se ut på sikt. (McGahan, 2004) 
Att förstå sin omgivning kan visserligen verka som en självklarhet men såväl (McGahan, 2004) som 
(Collis & Rukstad, 2008) påpekar att det kan vara svårt för företag att komma över kunskapen som 
behövs för att skapa sig denna förståelse. Som nämnts i kapitel 1.1 Bakgrund finns det flera exempel på 
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företag som har misstolkat trender och utifrån det dragit slutsatser som visat sig vara förödande för 
företagets framtid. Det finns givetvis en uppsjö av teorier och modeller som är framtagna för att 
beslutsfattare ska kunna undvika sådana misstag. I detta arbete har författarna valt att utgå från 
modellen The Strategic Sweet Spot som Collis och Rukstads (2008) tagit fram för att möjliggöra en 
strukturerad undersökning av ett företags marknadsposition i förhållande till dess kunder, konkurrenter 
och omvärld. Modellen visar dessutom tydligt företagets förutsättningar för att skaffa sig en optimal 
marknadsposition, vilket kan användas som utgångspunkt för vidare diskussion kring vilka förändringar 
som företaget behöver genomföra för att nå till sin så kallade Sweet spot.  
I följande underkapitel presenteras Collis och Rukstads teori mera ingående, följt av ett antal modeller 
som författarna valt ut för att undersöka respektive del av The strategic sweet spot. 
3.1 THE STRATEGIC SWEET SPOT  
Enligt Collis och Rukstad (2008) kan ett företag skapa sig långvariga konkurrensfördelar genom att tydligt 
definiera vad företaget har för nyckelresurser och kompetenser, vad deras konkurrenter erbjuder och 
hur det kommer att förändras, vad deras kunder vill ha nu och i framtiden samt sätta allt detta i sin rätta 
kontext med hänsyn till de trender som finns i företagets övriga omvärld. En undersökning av dessa fyra 
faktorer kräver ett omfattande arbete men kan hjälpa företaget att identifiera det som Collis och 
Rukstad kallar för The strategic sweet spot - området där företaget kan tillgodose kundens behov på ett 
sätt som inte konkurrenterna klarar av. För att hitta ett företags sweet spot krävs det dessutom ett 
kreativt arbete som tar fram ett antal handlingsalternativ utifrån de förutsättningar som framkommer 
under undersökningarna av modellens olika delar. (Collis & Rukstad, 2008) 
 
FIGUR 4: THE STRATEGIC SWEET SPOT ENLIGT (COLLIS & RUKSTAD, 2008) 
Denna teori används alltså vidare i arbetet för att på ett logiskt sätt knyta ihop de olika faktorer som 
påverkar ett företag och för att undersöka målföretagets förutsättningar att skaffa sig långsiktiga 
konkurrensfördelar och en hållbar strategi.  
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3.2 FÖRETAGET 
Det första steget i att hitta ett företags sweet spot är att kartlägga dess 
nuvarande affärsmodell. Det finns flera modeller och definitioner på 
hur ett företags affärsmodell kan beskrivas. I rapporten har författarna 
valt att använda sig av modellen The Business Model Canvas 
(Osterwalder & Pigneur, 2010) med tillhörande definition:  
“A business model describes the rationale o  how an organization creates, delivers, and captures value.” 
Författarna har valt att utgå från The Business Model Canvas framför andra modeller eftersom den på 
ett välstrukturerat och pedagogiskt sätt går igenom företagets olika delar. Negativt med modellen är 
dock att den inte tar hänsyn till företagets konkurrenter. I detta arbete innebär denna brist inte något 
problem eftersom konkurrensanalysen ligger separat i The strategic sweet spot som författarna utgår 
från. 
3.2.1 THE BUSINESS MODEL CANVAS  
The Business Model Canvas (BMC) är ett effektivt verktyg vars syfte är att beskriva, analysera och 
designa affärsmodeller. Meningen med en affärsmodell är att på ett logiskt och strukturerat sätt 
beskriva hur en organisation ska skapa, fånga och leverera värde. (Osterwalder & Pigneur, 2010) 
 
FIGUR 5: THE BUSINESS MODEL CANVAS (OSTERWALDER & PIGNEUR, 2010) 
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KUNDSEGMENT 
Kundsegmenten definierar de olika grupper av människor och organisationer som företaget siktar på att 
nå och tjäna. Inget företag kan överleva länge utan lönsamma kunder. För att bättre tillfredsställa 
kunderna och tydliggöra hur de bör hanteras föreslår Osterwalder och Pigneur att företaget grupperar 
sina kunder i tydligt definierade segment utifrån deras olika behov, beteenden eller andra relevanta 
faktorer. Utifrån detta måste företaget sedan fatta aktiva beslut kring vilka segment de vill nå och vilka 
de tänker ignorera. (Osterwalder & Pigneur, 2010) 
ERBJUDANDE 
Erbjudandet beskriver de produkter och tjänster som skapar värde för ett specifikt kundsegment. 
Detaljerna i ett företags erbjudande är i slutändan anledningen till varför dess kunder väljer just det 
företaget framför dess konkurrenter. Enligt Osterwalder och Pigneur bör ett bra erbjudande tillgodose 
ett kundsegments behov eller lösa deras problem på ett sätt som överträffar konkurrenternas 
erbjudande. Detta kan ske till exempel genom helt nya och innovativa lösningar eller med hjälp av 
liknande erbjudanden som redan finns på marknaden men med extra funktioner och attribut.  
(Osterwalder & Pigneur, 2010) 
KANALER 
Kanalerna beskriver hur ett företag kommunicerar med och når sina kundsegment med sitt erbjudande. 
Ett företags kanaler omfattar alla de beröringspunkter genom vilka kunderna kommer i kontakt med 
företaget. Såväl dess kommunikation som distribution och försäljningskanaler påverkar hur kunden 
upplever företaget och dess erbjudande. Enligt Osterwalder och Pigneur (2010) kan begreppet delas upp 
i direkta och indirekta samt av företaget- respektive av partners ägda kanaler. De menar även att varje 
kanal dessutom kan täcka in en eller flera av totalt fem olika faser för kontakten mellan företaget och 
kunden. Dessa faser är: Medvetenhet, Utvärdering, Inköp, Leverans samt Kundservice. (Osterwalder & 
Pigneur, 2010) 
KUNDRELATIONER 
Kundrelationerna beskriver vilken typ av relation företaget etablerar med specifika kundsegment. När 
ett företag väl tydliggjort sina kundsegment är det viktigt att också utveckla hur det ska jobba med sina 
relationer gentemot dessa. Relationer kan vara alltifrån automatiserade till personliga och drivas av till 
exempel kundförvärv, lojalitet eller ökad försäljning. En affärsmodell bör tydliggöra vilka typer av 
relationer företaget vill bygga med sina olika kundsegment, hur dessa kan upprätthållas och 
vidareutvecklas samt till vilken kostnad detta får ske. (Osterwalder & Pigneur, 2010) 
INTÄKTER 
Intäktsflödena representerar pengarna ett företag genererar från varje kundsegment. Ett företag måste 
alltid fråga sig för vilket tillfört värde som varje kundsegment verkligen är beredda att betala. Lyckas 
företaget svara på den frågan så kan det skapa ett eller flera intäktsflöden från varje segment, vilket i 
slutändan är nyckeln till att få företaget att bli framgångsrikt. Osterwalder och Pigneur (2010) påpekar 
att prismekanismerna inom varje intäktsflöde kan variera beroende på vilket segment det riktar sig mot. 
Det kan till exempel röra sig om fasta eller förhandlingsbara priser, marknads- eller volymberoende 
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priser, auktionering med mera. Affärsplanen bör även skilja på intäkter från enskilda köp och 
återkommande intäkter från exempelvis ytterligare erbjudanden eller kundservice. (Osterwalder & 
Pigneur, 2010) 
RESURSER 
Nyckelresurserna beskriver de viktigaste tillgångarna som krävs för att affärsmodellen ska fungera. Alla 
företag behöver vissa nyckelresurser för att kunna skapa sitt erbjudande, nå sina marknader, behålla 
sina kundrelationer och skapa intäkter. Nyckelresurser kan se helt olika ut beroende på affärsmodell 
eller bransch och kan vara såväl fysiska som finansiella, intellektuella eller i form av mänskligt kapital. 
(Osterwalder & Pigneur, 2010) 
AKTIVITETER 
Nyckelaktiviteterna beskriver de viktigaste sakerna ett företag måste göra för att affärsmodellen ska 
fungera och nyckelaktiviteter är, i likhet med nyckelresurser, nödvändiga för att ett företag ska kunna 
genomföra sin affärsmodell och bli långsiktigt lönsamma. (Osterwalder & Pigneur, 2010) 
PARTNERSKAP 
För många företag är samarbeten eller partnerskap med andra en nödvändighet för att överhuvudtaget 
kunna genomföra sina affärer. Anledningarna till detta kan vara många, så som resursoptimering, 
kostnads- och riskreduktion med mera. Osterwalder och Pigneur definierar fyra olika typer av 
partnerskap: Strategiska allianser mellan icke-konkurrenter, strategiska allianser mellan konkurrenter 
(så kallat Coopetition), joint ventures för nya affärer samt köpare- och leverantörsrelationer. 
(Osterwalder & Pigneur, 2010) 
KOSTNADER 
Kostnadsstrukturen beskriver alla kostnader som affärsmodellen för med sig. Alla aktiviteter som hittills 
diskuterats genererar kostnader på ett eller annat sätt. Att identifiera och uppskatta dessa kostnader är 
givetvis av stor vikt för att i slutändan bygga en hållbar affärsmodell. Olika branscher är dock olika 
kostnadsdrivna och i många fall är det viktigaste att vara väl medveten om vilka aktiviteter som driver 
vilka kostnader, för att med den informationen sedan kunna ta sunda och rationella beslut för 
kommande satsningar. (Osterwalder & Pigneur, 2010) 
3.3 KUNDERNA 
Andra steget i undersökningen av företagets sweet spot är att titta på 
kundernas behov och hur de förväntas förändras över tid. Författarna 
utgår här till viss del från det så kallade Kano-konceptet (Mohr, et al., 
2009), som på ett enkelt sätt beskriver kundens nöjdhet i förhållande till 
olika produktattribut. Detta är av intresse för att säkerställa att företaget 
lägger fokus på rätt saker och täcker in de behov som krävs samtidigt 
som det ger en bild av vilka extra behov som vid uppfyllande kan ge en 
konkurrensfördel för företaget. 
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Då målföretaget arbetar enligt en så kallad tvåsidig affärsmodell i dagsläget kompletteras Kano-
konceptet med teorier kring hur kundsituationen ser ut på tvåsidiga marknader (Eisenmann, et al., 
2006). Detta är nödvändigt då bland annat kundrelationernas roll skiljer sig något från hur det ser ut på 
ensidiga marknader. 
3.3.1 KANO-KONCEPTET  
Mohr et al. (2009) menar att det för varje produkt eller tjänst finns tre olika kategorier av attribut – så 
kallade basala, endimensionella och attraktiva attribut. Ett attribut sorteras in i någon av dessa tre 
kategorier beroende på hur närvaro eller frånvaro av attributet påverkar kundnöjdheten. Genom en 
tydlig kartläggning av vilka produktegenskaper eller delar av en tjänst som tillhör vilken kategori kan ett 
företag enklare prioritera vilka aktiviteter de bör satsa vidare på och vilka som inte är värdeskapande för 
kunden. Kano-konceptet är en grafisk representation av förhållandet mellan dessa tre typer av attribut 
och kundens nöjdhet. (Mohr, et al., 2009) 
 
FIGUR 6: KANO-KONCEPTET (MOHR, ET AL., 2009)  – KUNDNÖJDHET I FÖRHÅLLANDE TILL NÄRVARO RESPEKTIVE FRÅNVARO AV ETT VISST 
ATTRIBUT 
Det första typen av attribut, som kallas endimensionell kvalitet, är linjärt relaterade till kundens nöjdhet. 
En ökning i kvaliteten på dessa leder till en linjär ökning i kundnöjdhet. De här attributen är oftast kända 
och efterfrågade av kunden. Som exempel skulle en förlängning av batteritiden i en bärbar dator 
förmodligen leda till en förutsägbar ökning i kundens nöjdhet. (Mohr, et al., 2009) 
De andra två attributen har ickelinjära förhållanden till kundnöjdheten. Basala kvalitetsattribut måste 
finnas på plats för att kunden ska kunna bli nöjd överhuvudtaget. Frånvaron av ett basalt attribut är 
exponentiellt relaterat till kundens missnöjdhet medan en ökning av attributet inte ökar kundens 
nöjdhet med produkten. Dessa attribut är så väsentliga för produktens funktionalitet att de kanske inte 
uttryckligen efterfrågas av kunden. Som exempel så förväntas en bärbar dator kunna klara lite hårdhänt 
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hantering och kunderna skulle vara mycket missnöjda om datorn inte kunde starta varje gång den 
hanterats oförsiktigt. (Mohr, et al., 2009) 
Attraktiva kvalitetsattribut har ett exponentiellt förhållande mot kundnöjdhet. När attributet saknas är 
kunden inte missnöjd men när det finns med leder det till en mycket fördelaktig reaktion, gläder kunden 
och ger produktupplevelsen en ”wow-faktor”. Ofta kan kunderna själva inte formulera dessa attribut 
men företag som själva kan identifiera dem blir ofta framgångsrika. (Mohr, et al., 2009)   
3.3.2 TVÅSIDIGA MARKNADER  
Företag som agerar inom marknader såsom bank, mjukvara och media tjänar pengar genom att länka 
samman marknader från olika sidor av deras kundnätverk, till exempel publik och annonsörer. Dessa 
tvåsidiga marknader, eller tvåsidiga nätverk som de också kallas, kräver en egen typ av kundstrategi. 
(Eisenmann, et al., 2006) 
Produkter och tjänster som för samman användare i tvåsidiga marknader är plattformar. De 
tillhandahåller infrastrukturen och ramarna som möjliggör och underlättar de två sidornas 
transaktioner. I vissa fall utgörs plattformen av fysiska produkter, till exempel konsumentens kreditkort 
och butikens kortläsare, och i andra fall består den av ett utrymme, till exempel köpcentrum eller eBay. 
Ett tvåsidigt nätverk kan också vara en tidning, där plattformen för samman de två grupperna läsare och 
annonsörer. Tvåsidiga nätverk finns i de flesta marknaderna tillsammans med mer traditionella tjänster 
och produkter. Något som skiljer de tvåsidiga nätverken åt från de traditionella är hur värde rör sig i 
värdekedjan. Medan värdet i den traditionella värdekedjan rör sig från vänster till höger, det vill säga 
mellan leverantör och företag eller mellan företag och kund, uppstår både kostnader och intäkter åt 
bägge håll i värdekedjan för ett tvåsidigt nätverk. Plattformar som utgör tvåsidiga nätverk är ingen ny 
företeelse men tack vare teknologins utveckling har de blivit vanligare och mer framgångsrika på senare 
år. (Eisenmann, et al., 2006) 
De två grupperna i nätverket attraheras till stor del genom storleken av den andra gruppen och värdet 
stiger när plattformen matchar efterfrågan på båda sidor. För att lyckas etablera en framgångsrik 
plattform är det viktigt att inte helt förlita sig på strategier och metoder som är anpassade för vanliga 
produkter, utan det tvåsidiga nätverket. En strategi som ser annorlunda ut är exempelvis prissättningen. 
Vilken grupp ska betala och vilken ska vara subventionerad samt hur länge är frågeställningar som 
behöver undersökas. Nästa strategi som bör undersökas är hur man ska agera i förhållande till 
konkurrenterna, ska man bygga vidare på samma plattform eller skapa en ny för att förhoppningsvis 
etablera sig som standard. Många marknader som består av tvåsidiga nätverk domineras helt av en enda 
plattform. I vissa fall dominerar ett och samma företag hela plattformen, till exempel eBay eller 
Microsoft Windows, och i andra fall delar flera företag på den dominerande plattformen, till exempel 
DVD. (Eisenmann, et al., 2006) 
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Konkurrenter  
Tredje steget i att hitta företagets sweet spot är att undersöka dess 
konkurrenter och vad dessa erbjuder. För detta steg används här en 
anpassad variant av Kotlers klassiska teori där han kategoriserar ett 
företags konkurrenter i fyra olika nivåer utifrån hur lik deras position 
gentemot kunden är det egna företagets. (Kotler, et al., 1985)  
Det finns givetvis många andra sätt att bedöma konkurrenssituationen på en marknad, där till exempel 
Porters femkraftsmodell (Porter, 2008) troligtvis är ett av de mest vedertagna. I och med metodvalet att 
utgå från The strategic sweet spot bedömer dock författarna att det främst är konkurrenternas 
erbjudande till kunden som är av intresse i denna del av analysen, vilket gör Kotlers modell mycket 
lämplig.  
3.3.3 FYRA NIVÅER AV KONKURRENS  
Enligt Kotler et al kan ett företags konkurrenter delas upp i fyra olika kategorier – brand, industry, form 
och generic competition. Med brand competition menar Kotler de företag som erbjuder liknande 
produkter eller tjänster till liknande priser. Dessa kan ses som den närmsta formen av konkurrens, eller i 
författarnas modell kallad Direkt konkurrens. Med industry och form competition syftar Kotler på de 
produkter och tjänster som befinner sig inom samma kategori eller fyller samma behov hos kunden som 
det egna företaget. Då det kan vara svårt att dra gränsen mellan dessa två kategorier väljer här 
författarna att se de båda som en gemensam kategori kallad Indirekt konkurrens, där produkter som är 
nära substitut till företagets produkt och som uppfyller samma typ av behov återfinns. Ett bra exempel 
på en sådan distinktion kan vara hur margarin konkurrerar med smör. Slutligen definierar Kotler generic 
competition som alla övriga företag som tävlar om kundernas totala ekonomi, här fritt översatt till 
Konkurrens om budget. Hur de olika kategorierna förhåller sig till varandra illustreras i Figur 7. (Kotler, et 
al., 1985) 
 
 
FIGUR 7: FÖRFATTARNAS ANPASSADE MODELL FÖR KONKURRENSANALYS UTIFRÅN KOTLER ET AL. (1985) 
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3.4 OMVÄRLD 
Det fjärde steget i att undersöka förutsättningarna för ett företag att 
hitta sin sweet spot inkluderar att undersöka företagets omvärld och 
vilka trender som kan komma att påverka den i framtiden. En 
omvärldsundersökning kan givetvis genomföras på en rad olika sätt och 
efter flera olika modeller. Författarna har valt att utgå från ramverket 
PESTEL (Johnson, et al., 2011) för att skapa en bred bild av 
makrofaktorerna som påverkar företaget. Modellen har valts framför 
andra modeller eftersom den hjälper till att måla upp ett stort 
sammanhang och är lätt applicerbar på olika branscher och omgivningar.  
3.4.1 PESTEL   
PESTEL är ett teoretiskt ramverk som hjälper användaren att strukturera en omvärldsanalys på ett 
systematiskt vis utifrån sex olika kategorier. Modellen är till för att undersöka de drivkrafter i 
makromiljön som kan tänkas påverka ett företags resultat nu och i framtiden. Författarna har valt att 
korta ner modellen genom att inte ta med de två sista drivkra terna, ”Ekologiskt” och ”Legalt”, då dessa, 
i den mån de är relevanta för rapportens exempelföretag, istället täcks upp av de övriga fyra. En kort 
genomgång av de fyra kategorierna följer nedan. (Johnson, et al., 2011) 
POLITISKA ASPEKTER 
Politiska aspekter kan inkludera saker som det politiska klimatet, stabiliteten i landet där företaget är 
verksamt och detta områdes relation till andra regioner. Inom denna kategori hamnar även legala 
aspekter som till exempel lokal-, regional- och internationell lagstiftning som kan påverka företagets 
verksamhet. (Johnson, et al., 2011) 
EKONOMISKA ASPEKTER 
Ett företag påverkas ständigt av bland annat det ekonomiska läget i världen, kundernas nuvarande och 
framtida inkomst, ränteläget i länderna de agerar i, med mera. (Johnson, et al., 2011) 
SOCIALA ASPEKTER 
Alltifrån demografi till livsstil och befolkningsförändring kan påverka företagets verksamhet och därmed 
dess strategi. (Johnson, et al., 2011) 
TEKNOLOGISKA ASPEKTER  
Teknologiska aspekter kan inkludera delar som till exempel förändringshastighet inom branschen, nya 
teknologiska trender, mängd av innovationer på marknaden samt eventuell forskning och utveckling. 
(Johnson, et al., 2011) 
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3.5 ATT HITTA ”THE STRATEGIC SWEET SPOT” 
Det sista steget i The strategic sweet spot är att identifiera själva 
”sweet spotten”. Detta kräver ett visst mått av kreativitet och 
slutledningsförmåga eftersom analysen måste ske utifrån resultaten 
från de föregående delarna. Författarna har här valt att använda sig av 
en kombination av SWOT-analys (Johnson, et al., 2011) och en 
anpassad variant av Ansoffmatrisen (Collis & Rukstad, 2008). SWOT-
analysen är ett bra verktyg för att identifiera de interna och externa 
förutsättningar som företaget har att förhålla sig till medan 
Ansoffmatrisen kan användas för att skapa relevanta handlingsalternativ. På så vis kompletterar dessa 
två verktyg varandra bra. När det kommer till att utarbeta handlingsalternativ finns det givetvis mängder 
av andra applicerbara metoder och teorier som kan hjälpa att strukturera det kreativa arbetet. Det är 
inte ovanligt att i detta skede även använda sig av extern hjälp genom att till exempel brainstorma 
tillsammans med nyckelanvändare eller bjuda in experter som får delta i workshops kring ämnet. Att 
författarna valt just Ansoffmatrisen beror framförallt på dess enkla pedagogiska upplägg och tydlighet i 
kombination med att den med lätthet går att applicera på målföretagets situation och inte är så 
resurskrävande som många andra tillvägagångssätt. 
3.5.1 SWOT-ANALYS 
SWOT-analysen är ett allmänt vedertagen verktyg som ofta används för att sammanfatta de 
huvudsakliga resultaten från till exempel en analys av ett företag och dess omvärld samt skapa en bild av 
företagets strategiska position. Analysen har fått sitt namn från dess fyra delar som innebär att 
företagets styrkor (Strengths), svagheter (Weaknesses), möjligheter (Opportunities) och hot (Threats) 
undersöks. Målet med en SWOT-analys är att identifiera de styrkor och svagheter som är relevanta för 
att hantera eventuella förändringar i omvärlden (möjligheter och hot). På så vis kan relevanta 
handlingsalternativ utvärderas genom att se hur de kan dra nytta av styrkor eller överbrygga svagheter 
för att ta till vara på möjligheter eller undvika hot. SWOT-analysen är alltså i sig inte en analysmetod 
utan bör snarare ses som ett verktyg för att dra relevanta slutsatser från tidigare utförd analys. 
(Johnson, et al., 2011)   
I denna rapport använder författarna SWOT-analysen för att sammanfatta det viktigaste som 
framkommit i undersökningarna av målföretagets strategiska och marknadsmässiga förutsättningar. 
Dessa slutsatser används sedan som en utgångspunkt för att hitta företagets sweet spot. 
3.5.2 ANSOFFMATRISEN   
Ansoffmatrisen är ett enkelt verktyg för att ta fram fyra grundläggande alternativ till strategisk 
utveckling för företag utifrån deras produkter och marknader. Genom att utgå från att ett företag 
antingen kan tillverka befintliga eller nya produkter och sälja dessa på befintliga eller nya marknader 
skapas de fyra olika alternativen som Ansoff kallar marknadspenetration, marknadsutveckling, 
produktutveckling och diversifiering. (Ansoff & McDonell, 1990) 
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Som synes i Figur 8 innebär marknadspenetration att företaget fortsätter växa och ta andelar på den 
befintliga marknaden med sina befintliga produkter. Fördelarna med en sådan strategi är givetvis att 
den drar nytta av redan befintliga kompetenser och att organisationen inte behöver förändras något 
större samtidigt som företagets position på marknaden blir starkare. Denna strategi kan dock medföra 
att konkurrenssituationen blir tuffare eftersom ett försök att ta nya marknadsandelar oftast kommer på 
bekostnad av en konkurrents befintliga position, särskilt på långsamt växande marknader. Dessutom 
finns risken att politiska beslut fattas för att reglera marknaden och förhindra att en enskild aktör växer 
sig för stark. (Johnson, et al., 2011) 
Produktutveckling sker när ett företag levererar nya (eller modifierade) produkter till den nuvarande 
marknaden. Företaget kan då dra nytta av sin marknadskunskap och befintliga kundrelationer för sin 
expansion. Samtidigt finns risken att produktutvecklingen medför att företaget behöver omorganisera 
eller skaffa sig nya kompetenser för att hantera de nya produkterna och allt som tillkommer 
runtomkring dem. Samma risker finns även för alternativet marknadsutveckling, som innebär att 
företaget istället tar sina befintliga produkter till nya marknader. Detta är ett attraktivt alternativ när 
produktutveckling är riskabelt och dyrt men kräver då att den befintliga produkten uppfyller behovet 
hos nya kunder eller på nya geografiska marknader. En sådan strategi kan dock även innebära viss 
produktutveckling för att helt lyckas, om än bara i form av att ta fram en ny förpackning till produkten 
eller utveckla kringservicen runt den. (Johnson, et al., 2011) 
Det sista och mest radikala alternativet, diversifiering, innebär att företaget helt frångår sin nuvarande 
position och istället siktar på att gå in på nya marknader med nya produkter. Detta kan vara ett 
attraktivt alternativ om företaget vill fortsätta växa och ser möjligheten att utnyttja sina befintliga 
kompetenser eller resurser inom nya områden. Det kan röra sig om alltifrån interna processer eller 
kunskaper till att företaget har ett extremt konkurrenskraftigt ledarskap eller effektiv organisation som 
lätt går att överföra till nya marknader och produkter. Samtidigt som en sådan strategi givetvis för med 
sig många risker och osäkerheter så innebär även en diversifiering att företaget sprider riskerna något i 
och med att de agerar på fler marknader och med fler produkter än tidigare. (Johnson, et al., 2011)  
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FIGUR 8: FÖRFATTARNAS VERSION AV ANSOFFMATRISEN (ANSOFF & MCDONELL, 1990) 
Marknadspenetrationen är vanligtvis det minst riskfyllda alternativet medan de två 
utvecklingsalternativen har medelstor risk och diversifieringen räknas som det mest riskfyllda. I enlighet 
med detta beskrivs också sannolikheten för att misslyckas med sin strategi som högre för diversifiering 
än för marknadspenetration. Denna generalisering påverkas dock av rådande omständigheter på 
marknaden såsom konkurrenssituationen, hur saturerad marknaden är, vilka tillväxtmöjligheter som 
finns et cetera.  (Johnson, et al., 2011)   
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4 EMPIRI 
Författarna har applicerat det teoretiska ramverk som presenteras i föregående kapitel på ett 
exempelföretag och i följande kapitel sammanställs information kring detta företag och dess kontext. 
Kapitlet inleds med en beskrivning av företaget och dess nuvarande affärsmodell för att sedan fortsätta 
med att kartlägga kontexten i form av kunder, konkurrenter och omvärld. 
4.1 FÖRETAGET  
Nedan beskrivs Mediahusets nuvarande affärsmodell. Underlaget är 
framförallt insamlat via intervjuer med företagets ledning samt 
analys av tillgängligt material så som årsredovisningar, 
försäljningsstatistik och officiell information i broschyrer och på 
hemsidor.  
4.1.1 BAKGRUND 
Mediahuset är ett bok- och tidningsförlag vars huvudsakliga affärsidé går ut på att publicera 
branschtidningar för diverse organisationer och marknadsföra dessa samt sälja annonser i dem. 
Företaget är verksamt inom två områden, läkarföreningar och narkotikapolisföreningar. Som nämnts 
under stycke 1.4 Avgränsningar så fokuserar detta arbete på det förstnämnda området, läkarsidan av 
företaget. 
Mediahuset har sedan drygt 25 år tillbaka producerat läkartidningar inom olika specialistområden samt 
givit ut ett antal böcker, utbildningsmaterial och andra större publikationer inom området. Tidningarna 
produceras på uppdrag av olika specialistläkarföreningar som tillsammans med Mediahuset är ansvariga 
för att arbeta fram materialet till varje utgåva. Tidningarna finansieras genom annonsförsäljning till 
läkemedelsbolag och ges ut gratis till föreningarnas medlemmar. Mediahusets uppgift är främst att 
formge tidningarna, sälja annonser i dem samt producera en del av innehållet i dem på egen hand. Tryck 
och distribution har däremot lagts ut på externa partners. (Mediahuset, 2013)  
Trots att marknaden för läkemedelsannonsering i tryckt media minskat de senaste tio åren har 
Mediahuset haft en stabil tillväxt och ökat sin marknadsandel från sju procent 2002 till 28 procent 2012 
och under samma period mer än dubblerat annonsintäkterna. (Cegedim Strategic Data, 2013) 
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FIGUR 9: MEDIAHUSETS MARKNADSANDEL DEFINIERAD SOM ANDEL AV TOTAL FÖRSÄLJNING AV LÄKEMEDELSANNONSER I TRYCKTA 
MEDIER (CEGEDIM STRATEGIC DATA, 2013) 
 
FIGUR 10: MEDIAHUSETS ANNONSINTÄKTER I TRYCKTA MEDIER. Y-AXEL BORTTAGEN PÅ GRUND AV FÖRETAGSSEKRETESS. (CEGEDIM 
STRATEGIC DATA, 2013) 
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Nedan följer en genomgång av Mediahusets affärsmodell med utgångspunkt i ramverket Business 
Model Canvas som presenterats i kapitel 3.2.1 med samma namn.  
4.1.2 NUVARANDE AFFÄRSMODELL 
 
FIGUR 11: MEDIAHUSETS AFFÄRSMODELL GESTALTAD MED THE BUSINESS MODEL CANVAS 
KUNDSEGMENT 
Mediahuset har en tvåsidig affärsmodell (se kapitel 3.3.2 Tvåsidiga marknader) där de fungerar som en 
plattform mellan två olika kundgrupper. Kunderna består av läkemedelsbolag på ena sidan och läkarnas 
specialistföreningar på andra. Affärsmodellen bygger likt många andra tvåsidiga affärsmodeller på att 
den ena, betalande, sidan är villiga att betala för att exponeras mot den andra, subventionerade, sidan. 
Nedan följer en kort beskrivning av vilka de två kundgrupperna är i Mediahusets fall. För en mer utförlig 
genomgång av de två kundgruppernas behov, se kapitel 4.2 Kunderna. 
KUNDSEGMENT - LÄKEMEDELSBOLAGEN 
Läkemedelsbolagen är den betalande kundgruppen och Mediahuset arbetar framförallt med de stora 
aktörerna i Sverige. Läkemedelsbolagen är traditionellt uppdelade i olika avdelningar utifrån vilket 
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terapiområde 1  läkemedlen behandlar. De olika avdelningarna arbetar oftast separat vad gäller 
marknadsföring och när Mediahuset säljer annonser sker kontakten mellan ansvarig för en 
specialisttidning på Mediahuset och ansvarig för respektive terapiområde på läkemedelsbolaget. 
Mediahuset hade hela 50 annonserande bolag som kunder under 2012 men huvuddelen av 
annonsintäkterna kom från några få stora aktörer, vilket visas av att nio procent av kunderna stod för 44 
procent av omsättningen. (Mediahuset i Göteborg AB, 2012) 
KUNDSEGMENT - SPECIALISTFÖRENINGARNA 
Läkarnas specialistföreningar är den subventionerade kundgruppen i den tvåsidiga affärsmodellen. 
Mediahuset samarbetar för tillfället med elva organisationer och ger ut nio tidningar i Sverige, en i 
Norge samt två internationellt. Specialistföreningar som Mediahuset arbetar med är (Mediahuset i 
Göteborg AB, 2012): 
 Svenska Distriktsläkarföreningen  
 Svensk Förening för Allmänmedicin  
 Distriktssjuksköterskeföreningen i Sverige  
 Svensk förening för hypertoni, stroke och vaskulär medicin  
 Svenska Infektionsläkarföreningen 
 Svensk Reumatologisk Förening 
 Norsk Revmatologisk Forening 
 Svensk Lungmedicinsk Förening  
 Svenska Föreningen för Allergologi 
 Svensk Urologisk Förening 
 Svensk Gastroenterologisk Förening 
ERBJUDANDE 
Mediahusets produkterbjudande skiljer sig av naturliga skäl åt mellan läkemedelsindustrin och 
specialistföreningar, där behovet hos den ena sidan möter ett erbjudande från den andra. 
ERBJUDANDE - LÄKEMEDELSBOLAGEN 
Läkemedelsindustrin har ett behov av att marknadsföra sig riktat mot sin viktigaste målgrupp, läkarna. 
Genom att sälja annonsplatser i de branschtidningar och på de hemsidor som Mediahuset ansvarar för 
kan de erbjuda en marknadsföringskanal som inte bara är riktad mot läkare generellt utan dessutom 
nischad mot varje unikt specialistområde. Annonserna kan säljas separat i tidning respektive på en 
hemsida eller i paket där annonsplats i båda kanalerna ingår. Utöver annonsutrymme i själva tidningarna 
går det även att beställa särtryck till alla publikationer. Mediahuset erbjuder dessutom 
materialproduktion i de fall kunden har det behovet. 
  
                                                          
1
 Ett område som behandlar en viss typ av sjukdomar 
31 
 
ERBJUDANDE - SPECIALISTFÖRENINGARNA 
Vad gäller den subventionerade kundgruppen, specialistföreningarna, så används annonsintäkterna för 
att möta deras behov av att finansiera sin verksamhet. Tidningarna och hemsidorna fungerar även som 
ett viktigt kommunikationsmedel internt inom organisationerna, där medlemmarna efterfrågar 
möjligheten att kunna sprida och ta till sig ny information inom sitt verksamhetsområde. Mediahusets 
roll i tidningsproduktionen är, utöver finansieringen, att samla in material från organisationerna, designa 
tidningen samt i vissa fall själva producera texter och material till artiklar. Vid påvisat behov hos kunden 
kan företaget även erbjuda en mängd kringtjänster så som att ta fram applikationer eller 
utbildningsmaterial. Nedan följer en sammanställning av respektive organisations produktutnyttjande. 
Organisation Tidning Hemsida 
Svenska distriktsläkar- 
föreningen 
Distriktsläkaren distriktslakaren.se 
Svensk Förening för 
Allmänmedicin 
Allmänmedicin tropikmedicin.se 
Distriktssjuksjöterske- 
föreningen i Sverige 
Hälsan i Centrum  
 
Svensk förening för hypertoni, 
stroke och vaskulär medicin 
Vaskulär Medicin hypertoni.org 
Svenska Infektionsläkar- 
föreningen 
Infektionsläkaren infektion.net 
Svensk Reumatologisk 
Förening 
ReumaBulletinen svenskreumatologi.se 
Norsk Revmatologisk Forening Norsk 
ReumaBulletin 
 
 
Svensk Lungmedicinsk 
Förening  
Lung & Allergi 
Forum 
slmf.se 
Svenska Föreningen för 
Allergologi 
Lung & Allergi 
Forum 
 
 
Svensk Urologisk Förening SUF Nytt/NUF 
Bulletinen 
urologi.org 
Svensk Gastroenterologisk 
Förening 
Gastrokuriren svenskgastroenterologi.se 
syg.se 
Mediahuset själva IBD Congress News  
 
Mediahuset själva HIV & Virology 
News 
hivvirology.com 
FIGUR 12: TABELL ÖVER MEDIAHUSETS TIDNINGAR OCH HEMSIDOR (MEDIAHUSET I GÖTEBORG AB, 2012) 
LÄKARMATRIKELN  
Mediahuset har fram till 2013 gett ut boken Läkarmatrikeln som innehåller kontaktuppgifter till samtliga 
yrkesverksamma läkare i Sverige. Matrikeln var reklamfinansierad och gratisdistribuerades till landets 
legitimerade läkare. Läkarmatrikeln var länge en av företagets mest lönsamma produkter men 
annonseringsintresset för den typen av publikationer har minskat de senaste åren. Detta enligt beror 
företaget på att läkemedelsbolagen generellt sett inte är intresserade att marknadsföra sina preparat 
brett mot alla typer av läkare samtidigt, utan strävar snarare efter exponeringsplatser som är mer 
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träffsäkra mot en nischad målgrupp (Mediahuset, 2013).  År 2012 var intresset för att annonsera i 
Läkarmatrikeln så lågt att Mediahuset inte längre gjorde någon vinst på att producera den, vilket ledde 
till beslutet att lägga ner publikationen.  
KANALER 
Då Mediahusets affärsmodell till stor del bygger på de personliga relationer som företaget under lång tid 
lyckats bygga upp med sina kunder faller det sig naturligt att företagets kanaler huvudsakligen kan 
kategoriseras som “direkta” och “av  öretaget  gda”. Personlig kontakt över tele on eller via möten 
pekas av företaget ut som det tvivelsutan viktigaste kommunikationssättet med kunderna. Detta gäller 
för såväl den betalande som den subventionerade kundgruppen. 
Mediahuset har vid flera tillfällen genom åren fått in nya uppdrag till företaget genom att befintliga 
kunder rekommenderat kollegor inom andra organisationer att använda sig av dem. Ett gott renommé 
inom branschen och en stark marknadsposition förenklar processen att skaffa nya kunder. Utöver 
personlig kontakt med potentiella kunder i de fall då företaget själva identifierat en möjlighet, syns 
därför Mediahuset mest via sin egen hemsida och i de tidskrifter de publicerar. All typ av 
annonsförsäljning och kontakten med specialistföreningarna går uteslutande genom företagets säljare. 
Denna kontakt sköt såväl över telefon och via mejl som vid personliga möten ute hos kunderna eller på 
konferenser och dylikt. (Mediahuset, 2013) 
KUNDRELATIONER 
De goda relationerna Mediahuset har etablerat med sina kunder är en av anledningarna till varför 
företaget varit framgångsrikt genom åren. Långsiktighet, lyhördhet och flexibilitet nämns internt som 
kärnvärden och nyckelfaktorer när det kommer till arbetet med kundrelationerna. Just lyhördhet i 
kombination med flexibilitet och ett okomplicerat arbetssätt nämns som företagets främsta styrkor även 
vid intervjuer med representanter från läkarnas specialistföreningar (Föreningsrepresentanter, 2013). 
Kundrelationerna underhålls genom att hålla regelbunden kontakt och möta behov eller lösa problem 
som uppstår hos kunden även om de inte tillhör den vardagliga verksamheten eller ligger inom avtalen. 
Stor vikt läggs vid att bygga personliga relationer och det kan exempelvis röra sig om att ordna 
sammankomster eller olika typer av aktiviteter med kunderna.   
Mediahusets kontakt med läkemedelsbolagen hanteras av annonsförsäljarna som ansvarar för de olika 
specialistföreningstidningarna. Mediahuset eftersträvar att ha personliga relationer med de som är 
ansvariga för respektive område hos läkemedelsbolagen och säljarna agerar också som ”key account 
managers” när det kommer till att bygga nära och långsiktiga relationer.  
Även relationen till specialistföreningarna sköts av ansvarig för respektive tidning. För att bygga goda 
relationer till de olika organisationerna och föreningarna är Mediahuset noga med att vara lyhörda och 
flexibla i sitt agerande. Det är den områdesansvariges uppgift att hjälpa föreningarna och alltid vara nära 
till hands för att lösa eventuella problem eller önskemål. Därmed bibehålls en stark kundrelation 
samtidigt som företaget på ett tidigt stadie kan snappa upp förändringar och trender på marknaden och 
anpassa sig utifrån dem. 
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INTÄKTER 
Mediahusets intäkter kommer nästan uteslutande från annonsförsäljning i de tidningar och på de 
hemsidor som företaget har hand om. Övriga tjänster som de utför tar de i allmänhet lägre marginaler 
på, alternativt bakar in som en del av en helhetslösning. Som kan utläsas i diagrammet nedan (Figur 13) 
så står företagets tryckta produkter för hela 91 procent av annonsintäkterna. Statistiken kan dock vara 
något missvisande då säljarna ibland erbjuder annonsörerna paket med annonsering på flera 
plattformar samtidigt eller att exempelvis en hemsideannons följer med på köpet vid 
tidningsannonsering. (Mediahuset i Göteborg AB, 2013) 
 
FIGUR 13: MEDIAHUSETS ANNONSINTÄKTER 2005-2012 UPPDELAT EFTER PRODUKTTYP (MEDIAHUSET I GÖTEBORG AB, 2013) 
Det stora försäljningstappet som går att utläsa vid år 2007 i Figur 13 kan enligt företaget hänföras till en 
lagändring som trädde i kraft det året och som ledde till att apoteken blev tvungna att erbjuda patienten 
det billigaste alternativet, oavsett vad läkaren skrivit ut. Därmed minskade efterfrågan på att annonsera 
i de produkter som hade en bredare målgrupp där generiska mediciner kunde konkurrera med det 
annonserade preparatet. Hårdast drabbades publikationen Läkarmatrikeln och tidningarna riktade mot 
allmänmedicin. (Mediahuset, 2013) 
RESURSER 
Då Mediahuset själva inte handskas med någon fysisk produktion är det få resurser som affärsmodellen 
står och faller med. Det goda rykte som företaget arbetat upp under lång tid och den branschspecifika 
kompetens som finns inom bolaget är dock faktorer som är helt avgörande för företagets framgång. 
Mediahusets starka varumärke inger ett långsiktigt förtroende hos befintliga kunder samtidigt som det 
kan leda till att nya kunder har lättare att söka sig till dem. Den kompetens som företaget innehar i form 
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av formgivning och tryck i kombination med specifik kunskap om läkemedelsbolagen och deras preparat 
utgör också en unik sammansättning som enligt bolagsledningen är svår att få tag på någon annanstans.  
Med tanke på att Mediahusets goda kundrelationer är själva kärnan i verksamheten måste även de 
huvudansvariga säljarna som har hand om dessa kontakter ses som nyckelresurser för företaget.  
AKTIVITETER 
Mediahusets nyckelaktiviteter är knutna till företagets roll som plattform och katalysator mellan 
läkemedelsbolagen och läkarnas specialistföreningar. Den primära aktiviteten, vilken företagets 
affärsmodell baseras på, är annonsförsäljningen. Försäljningen av annonsplatser görs huvudsakligen av 
fem personer på Mediahuset som var och en har ansvar för en eller flera tidningar. Att underhålla 
kundrelationerna är också en central aktivitet som är av stor vikt för Mediahuset eftersom 
affärsmodellen bygger på att möta efterfrågan och behov hos båda kundgrupperna.    
En annan av Mediahusets tjänster är att grafiskt formge de olika tidningarna. Detta görs av tre personer 
som i samspråk med redaktörerna på respektive specialistförening planerar layout och formgivning.  
Mediahuset producerar också eget material till vissa av tidningarna. De har personal som genom att 
bland annat besöka mässor och branschdagar rapporterar om de senaste nyheterna inom branschen. 
Detta sker oftast på beställning av specialistföreningarna och vissa tidningar efterfrågar mycket material 
medan andra skriver allt själva.  
PARTNERSKAP 
Trots att Mediahuset i stor utsträckning använder sig av externa partners för produktion och distribution 
av sina produkter är verksamheten i sig inte beroende av dessa samarbeten. Såväl tryck och distribution 
som utveckling av hemsidor och applikationer köps upp utifrån behov. I dagsläget används samma 
partners återkommande men företaget vet med sig att de har en stark förhandlingsposition och stora 
möjligheter att byta leverantörer om så krävs. Alla dessa partnerskap kan därför kategoriseras som 
köpare- och leverantörsrelationer enligt Osterwalder och Pigneur (2008). 
KOSTNADSSTRUKTUR 
Då Mediahuset till stor del lagt ut den fysiska produktionen och distributionen av sina produkter på 
externa partners är det naturligt att merparten av företagets omkostnader går att definiera som rörliga 
sådana. Säljarna går mestadels på provision, vilket därmed är en rörlig kostnad som kan åläggas 
respektive tidning. De fasta kostnaderna som finns inom företaget är främst lokalhyra och lönekostnad 
för administration, vilket sammanlagt står för ungefär 33 procent av de totala kostnaderna. (Mediahuset 
i Göteborg AB, 2013) 
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FIGUR 14: MEDIAHUSETS KOSTNADSSTRUKTUR 2012. GÄLLER FÖR HELA FÖRETAGET, INTE BARA DEN FÖR DETTA ARBETE RELEVANTA DELEN 
(MEDIAHUSET I GÖTEBORG AB, 2013) 
 
FIGUR 15: HELA MEDIAHUSETS LÖNESTRUKTUR 2012 EXKLUSIVE EXTERNA KONSULTER (MEDIAHUSET I GÖTEBORG AB, 2013) 
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4.1.3 NUVARANDE MARKNAD 
Sveriges Läkarförbund har totalt 51 anslutna specialistföreningar som alla skulle kunna vara potentiella 
kunder till Mediahuset (Sveriges Läkarförbund, 2013). Sett till hur mycket respektive specialistområde 
omsätter i läkemedelsannonsering i tryckta medier så är Mediahuset väl positionerade bland de mest 
attraktiva specialistområdena (Cegedim Strategic Data, 2013). En närmare genomgång av dessa 
områden kan ses i kapitel 4.3 Konkurrenter. Det är inte alla specialistföreningar som har en 
medlemstidning, men bland de som har väljer vissa att sköta den själva med andra använder sig av en 
samarbetspartner likt Mediahuset. År 2012 omsatte den svenska marknaden för läkemedelsannonsering 
i tryckta medier totalt 45,8 miljoner kronor. De läkemedelsområden som omsatte mest var nervsystemet 
och tumörer och rubbningar i immunförsvaret där annonser inhandlades för 8,9 respektive 8,6 miljoner 
kronor. Förutom annonser för specifika läkemedel köptes också annonsplats i syfte att stärka 
varumärket för läkemedelsbolagen för 2,5 miljoner kronor.  (Cegedim Strategic Data, 2013) 
 
FIGUR 16: DE FEM TERAPIOMRÅDENA MED HÖGST OMSÄTTNING 2012. OMSÄTTNINGEN ÄR UTTRYCKT I TUSENTALS KRONOR 
Den totala marknaden för annonsering i tryckta medier har minskat jämfört med tio år tidigare både när 
det gäller omsättning och antal sålda annonser. Omsättningen har minskat med 51,9 procent mellan 
2002 och 2012 och antal sålda annonser har under samma period minskat med 62,6 procent. (Cegedim 
Strategic Data, 2013) 
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FIGUR 17: TOTAL OMSÄTTNING AV LÄKEMEDELSANNONSERING I TRYCKTA MEDIER 2002 - 2012 (CEGEDIM STRATEGIC DATA, 2013) 
 
FIGUR 18: TOTALT ANTAL LÄKEMEDELSANNONSER I TRYCKTA MEDIER 2002 - 2012 (CEGEDIM STRATEGIC DATA, 2013) 
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4.2 KUNDERNA 
I följande del beskrivs Mediahusets nuvarande kunder. 
Underlaget är framförallt insamlat via intervjuer med 
representanter från läkarnas specialistföreningar och med 
representanter från läkemedelsindustrin. 
Som nämnts i kapitel 4.1.2 kan Mediahusets affärsmodell 
beskrivas som tvåsidig, där företaget fungerar som en plattform 
mellan läkemedelsindustrin och läkarnas specialistföreningar. 
Värdet i en tvåsidig affärsmodell skapas genom att tillfredsställa 
behov hos båda kundgrupperna och det är därför viktigt att förstå vad kunderna efterfrågar. 
(Eisenmann, et al., 2006)   
4.2.1 LÄKARNAS SPECIALISTFÖRENINGAR 
Specialistföreningarna arbetar bland annat för att främja utvecklingen, tillämpningen, utbildningen och 
forskningen inom respektive specialistområde. Föreningarna fungerar också som mötesplats för 
medlemmar runt om i landet och hjälper till att sprida information och kunskap. Majoriteten av 
medlemmarna i de olika organisationerna är läkare men även annan vårdpersonal kan ha medlemskap. 
Storleken på de organisationer Mediahuset arbetar med varierar från ungefär 500 medlemmar i den 
minsta till nästan 5000 i de största och föreningarnas medlemmar är spridda över hela landet. 
Föreningarna är underorganisationer till Svenska Läkarförbundet (SLF). De flesta är rena 
intresseorganisationer medan vissa få också fungerar som fackliga föreningar och arbetar för att 
förhandla löner och arbetsvillkor. Föreningarna arbetar även mot patientgrupper för att sprida 
information och mot landsting och politiker för att främja arbetsförhållanden och forskningen inom sina 
områden. (Föreningsrepresentanter, 2013) 
Gemensamt för de flesta av föreningarna är att de använder flera kanaler för att kommunicera med sina 
medlemmar och nå ut med branschnyheter. De vanligaste kanalerna är via tidning, hemsida och olika 
typer av branschdagar eller andra sammankomster. Samtliga av de intervjuade föreningarna har en 
redaktör med huvudansvar för tidningen och någon som ansvarar för att sköta hemsidan. Det framgår i 
intervjuerna att vissa föreningar idag inte har en helt fungerande kanal för det ökade behovet av intern 
kommunikation med och mellan sina medlemmar. Vissa har använt sig av massmejlutskick men enligt 
exempelvis ordföranden i en av föreningarna är inte mejlen hållbar som kommunikation då breven har 
en tendens att försvinna i mängden. (Föreningsrepresentanter, 2013) 
Vid intervjuer med representanter från olika föreningar framgår det tydligt att kontakten med och 
finansieringen från läkemedelsindustrin är nödvändig. Den behövs för att föreningarna ska kunna 
fortsätta sin verksamhet och ha råd med till exempel fortbildningar och konferenser. Landstingens 
ekonomiska stöd är enligt flera av de intervjuade inom specialistföreningarna inte tillräckligt. Att 
branschtidningarna är reklamfinansierade och innehåller mycket läkemedelsannonser uppfattas 
generellt inte som någonting negativt bland läkarna, tvärtom kan industrins inblandning enligt 
ordföranden för en förening snarare öka läsarvärdet då det bidrar till en blandning av fackligt och 
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medicinskt innehåll. Läkarna får, utöver annonser i tidningar, reklam från läkemedelsbolagen genom 
flera andra kanaler, så som mejl, hemsidor eller direkt i posten. Dessutom hör ofta 
läkemedelsrepresentanter av sig och önskar att få komma till sjukhusen och informera om de senaste 
nyheterna. Enligt de intervjuade är det de föreläsningar som sponsras av läkemedelsbolagen men som 
hålls av oberoende experter som uppskattas mest av de olika kontaktkanalerna. Vid dessa informerar 
bolagen ofta kortfattat om sina läkemedel vilket sedan följs av en föreläsning om exempelvis ny 
forskning. Detta uppskattas mer än de föreläsningar läkemedelsbolagen håller själva, vilka enligt en 
intervjuad läkare uppfattas som mer säljande och subjektiv reklam. (Föreningsrepresentanter, 2013) 
Samarbetet med Mediahuset uppskattas och fungerar bra enligt de intervjuade förenings-
representanterna. Lyhördheten och den snabba och flexibla hjälpen lyfts fram som anledningar till de 
goda relationerna. Samtliga respondenter påpekar även att de inom organisationen aldrig skulle klara av 
att på egen hand utföra det arbete som Mediahuset gör. De upplever därmed att företaget tillför ett 
stort värde och en extra dimension till organisationen. Den goda servicen och kvalitén på tjänsterna tas 
även upp som anledningar till att samtliga känner stor lojalitet med bolaget.  
Samtliga intervjuade representanter från specialistföreningarna menar att deras tidning är värdefull för 
föreningen och fyller ett syfte. De anser att den uppskattas och läses av medlemmarna även om 
ordföranden för en av föreningarna misstänker att det framförallt är de äldre medlemmarna som läser 
tidningen i tryckt form medan de något yngre istället läser den via hemsidan. Majoriteten av de 
intervjuade nämner även att de i framtiden gärna ser en utökning av hemsidans funktion och 
användningsområde när det kommer till integration och kommunikation med och mellan 
medlemmar.  Vissa föreningar har undersökt möjligheter med sociala medier men inte genomfört detta 
eftersom det kräver en noggrann bevakning på innehållet som skrivs och enligt ordföranden för en av 
föreningarna finns inte tiden som krävs för att sköta en sådan övervakning. (Föreningsrepresentanter, 
2013) 
4.2.2 LÄKEMEDELSBOLAGEN 
Läkemedelsbolagen som annonserar i Mediahusets produkter varierar i storlek och produktutbud. Några 
är internationella storföretag som har mängder med preparat inom flera olika terapiområden och andra 
är små nationella företag som endast är verksamma inom enskilda områden. Av naturliga skäl skiljer sig 
organisationerna och marknadsföringsstrategin åt mellan bolagen men gemensamt för de intervjuade 
bolagen är att marknadsföringen är uppdelad per terapiområde. De bolag som har preparat inom fler än 
ett terapiområde har oftast en marknadsföringsenhet per område med bland annat separata 
produktchefer och säljare. (Mediahuset, 2013) 
Strategiskt sett är de globala läkemedelsbolagen inte sällan hårt styrda och de regionala eller lokala 
marknadsföringsenheterna får tydliga direktiv om vad varumärket och reklamen ska kommunicera. 
Målgruppen, läkarna, rör sig internationellt genom olika kongresser och konvent och därför är det viktigt 
för de globala företagen att kommunicera sitt budskap på ett enhetligt sätt på samtliga marknader. Det 
operativa arbetet anpassas dock ofta efter de lokala marknaderna och hur olika marknadsföringskanaler 
prioriteras eller hur budgeten fördelas bestäms vanligen på lokal eller regional nivå. Det är oftast upp till 
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regionalt ansvarig för varje separat terapiområde att bestämma hur budgeten ska fördelas mellan olika 
marknadsföringsmedier. (Läkemedelsbolagsrepresentanter, 2013) 
Gemensamt för samtliga intervjuade läkemedelsbolag, både större och mindre, är att det personliga 
mötet med kunden ses som den överlägset viktigaste marknadsföringskanalen. Genom lunchmöten, 
symposier2 och andra möten kan de skapa en relation med kunden och informera om sina produkter på 
ett mer effektivt sätt. De andra kanalerna såsom mejlutskick, annonsering i tidningar och annonsering 
på Internet ses mer som stöd för att exempelvis skapa uppmärksamhet och visa styrka jämfört med 
konkurrenter. Produktchefen för ett bolag som är marknadsledande inom sitt område menar att 
annonseringens syfte till största del består av att visa sin styrka och signalera att “vi har r d att 
annonsera”. De stora satsningarna p  annonsering görs o tast i samband med en nylansering d  
läkemedelsbolagen lägger extra resurser på alla marknadsföringskanaler. Samtliga intervjuade 
representanter uttrycker att det inte längre är attraktivt att marknadsföra sig brett mot läkare i 
allmänhet utan att det istället är de kanaler där man kommer åt en nischad målgrupp, till exempel 
specialistläkare inom ett visst område, som är intressanta.  (Läkemedelsbolagsrepresentanter, 2013) 
Det senaste decenniet har lagstiftningen och reglerna som sätts av Läkemedelsindustriföreningen (LIF) 
stramat åt hur läkemedelsbolagen får marknadsföra sig. Det finns tydliga direktiv om hur de personliga 
mötena får gå till och i vilken utsträckning industrin får sponsra eller finansiera aktiviteter för sjukhusen 
och läkarna. Till exempel bestämdes 2004 att läkemedelsbolagen inte får stå för mer än halva kostnaden 
för resor, kost och logi vid konferenser och andra sammankomster (Läkemedelsindustriföreningen, 
2004). De intervjuade från läkemedelsindustrin har varierande åsikter kring reglernas åtstramning av 
deras handlingsutrymme. Samtidigt som de menar att det ökar transparensen och ärligheten i 
branschen uttrycks också åsikter om att det i vissa fall gått för långt. Reglerna kring de personliga 
mötena upplevs ibland som opraktiska och som exempel nämns att läkemedelsbolagsrepresentanter 
måste lämna lokalen vid konferenser eller middagar om det blir dags för någon typ av underhållning för 
att inte bryta mot reglerna. (Läkemedelsbolagsrepresentanter, 2013) 
Respondenterna tycker att föreningstidningarna är en bra fungerande och träffsäker plattform för att 
annonsera till sin målgrupp. Enligt intervju med en produktchef från ett av de större läkemedelsbolagen 
har de inte incitament att själva driva utvecklingen av nya plattformar att exponeras på utan strävar 
snarare helt enkelt efter att synas där läkarna finns. Produktchefen menar också att annonseringen i 
föreningstidningarna fungerar som goodwill eftersom de hjälper sin nischade kundgrupp med 
finansiering av föreningen. Det framgår dock ur en del av intervjuerna med föreningsrepresentanterna 
och läkemedelsbolagen att industrin inte har samma finansiella muskler som de haft tidigare och därför 
har högre krav på annonseringen och en minskad betalningsvilja. Med en minskad 
marknadsföringsbudget ökar kraven på att nå precis rätt målgrupp med annonseringen. Enligt 
produktansvarig på ett större läkemedelsbolag är dessutom Läkemedelsindustrin en ekonomiskt känslig 
bransch d r stora investeringar m ste “h mtas hem” under en relativt kort tid på grund av långa 
utvecklingstider och tidsbegränsade patentskydd. När det kommer till trender inom annonsering skiljer 
                                                          
2
 Vetenskapliga konferenser 
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sig åsikterna bland de intervjuade åt. Medan vissa menar att de allt mer åtstramande regelverken kring 
personliga möten kan leda till ett ökat intresse för annonsering, menar andra att de på sikt kommer att 
annonsera allt mindre. (Läkemedelsbolagsrepresentanter, 2013) 
4.3 KONKURRENTER  
I följande del beskrivs Mediahusets konkurrenter. Datainsamlingen 
utgörs framförallt av information från övergripande branschstatistik i 
kombination med analys av respektive företags årsredovisning och 
officiellt informationsmaterial så som hemsidor, broschyrer med mera. 
Eftersom Mediahusets affärsmodell kan kategoriseras som tvåsidig, kan respektive sida av modellen 
utsättas för konkurrens. Genomgången av direkta konkurrenter här nedan delas därför upp i två delar - 
konkurrens om annonsörerna och konkurrens om samarbetet med specialistföreningar. Vad gäller 
genomgången av indirekt konkurrens och konkurrens om budget/uppmärksamhet görs däremot ingen 
sådan distinktion. 
4.3.1 DIREKTA KONKURRENTER 
  
FIGUR 19: JÄMFÖRELSE AV SVENSKA PUBLIKTIONERS ANNONSINTÄKTER 2012. (CEGEDIM STRATEGIC DATA, 2013) 
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KONKURRENS OM ANNONSÖRERNA 
I och med att Mediahusets produkterbjudande till stora delar består av specialiserade branschtidningar 
som är riktade mot specifika läkarorganisationer finns det enligt företaget själva inga konkurrenter som 
kan erbjuda motsvarande produkt till annonsörerna. Vill läkemedelsbolagen nå ut med sitt meddelande 
via organisationernas tidningar är det helt enkelt Mediahuset de måste vända sig till. Situationen är dock 
lite annorlunda för de företagsområden som riktar sig mot en bredare läkarkår, så som Läkarmatrikeln 
och tidningarna för allmän- och distriktsläkarna. För denna målgrupp finns ett antal motsvarande 
produkter på marknaden där framförallt Läkartidningen och Dagens Medicin är framträdande. 
(Mediahuset, 2013) 
Dagens Medicin är enligt dem själva Sveriges största oberoende tidning riktad mot sjukvården. 
Tidningen ägs av Bonnier Business Press och kommer ut 42 gånger per år till 128 000 läsare, varav 18 
000 är specialistläkare inom 35 olika områden (Dagens Medicin, 2013). Dagens Medicin Sverige AB 
omsatte 52 miljoner SEK 2011 och hade ett rörelseresultat efter finansnetto på nästan 6,9 miljoner SEK. 
Dessa siffror inkluderar dock även företagets övriga verksamhetsområden, så som ett antal hemsidor de 
driver samt arrangerande av konferenser och konvent inom medicin (Allabolag.se, 2013A). 
Läkartidningen ges ut av Sveriges L kar örbund och skall enligt organisationen vara “en medicinskt 
vetenskaplig och läkarfacklig tidskrift med tonvikt på medicinskt innehåll av internationell vetenskaplig 
standard” (Centralstyrelsen Sveriges Läkarförbund, 2012). Tidningen ges normalt ut varje vecka och 
utkommer i 40 900 exemplar (Lakartidningen.se, 2013). År 2011 omsatte Läkartidningens Förlag AB 58 
miljoner SEK med ett rörelseresultat efter finansnetto på 6,9 miljoner SEK. (Allabolag.se, 2013D) 
KONKURRENS OM SPECIALISTFÖRENINGARNA 
Sett ur specialistföreningarna perspektiv finns det ett antal företag som skulle kunna erbjuda samma 
tjänster som Mediahuset gör. De huvudsakliga konkurrenterna som redan är etablerade i Sverige är 
Bonnier Business Press och Pharma Industry. Internationellt finns det även ett antal konkurrenter som 
potentiellt sett skulle kunna etablera sig även i Sverige, där framförallt det brittiska bolaget Taylor & 
Francis utmärker sig genom redan tidigare försök.  
Bonnier Business Press (BBP) är en del av det internationella mediakonglomeratet Bonnier AB. BBP har 
ett stort utbud av varierade produkter och bedriver verksamhet i totalt 11 olika länder. Företaget ger ut 
allt ifrån dagstidningar till mer nischade magasin, driver hemsidor samt leder konferenser och event. 
Bland företagets största produkter i Sverige finns till exempel tidningarna Dagens Industri och Resumé 
samt tidigare nämnda Dagens Medicin. (Bonnier Business Press, 2013) 
Pharma Industry Publishing AB är ett förlag som i huvudsak arbetar med att producera material riktat 
mot läkemedelsindustrin, med tidningen Pharma Industry som största produkt. Företaget ger dock ut 
två tidningar som är riktade mot specialistläkare - Onkologi i Sverige och Neurologi i Sverige. Den 
förstnämnda utkommer sex gånger per år och trycks i 9100 exemplar (Tidningsstatistik AB, 2013A) 
medan den sistnämnda utkommer fyra gånger per år och trycks i 7200 exemplar (Tidningsstatistik AB, 
2013B). Dessa ges inte ut i samarbete med någon specialistförening utan drivs helt i företagets egen 
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regi. För att säkerställa kvalitet och legitimitet har tidningarna dock ett antal läkare i redaktionella roller 
för respektive tidning. (Pharma Industry, 2013) 
Taylor & Francis är ett stort internationellt tidnings- och bokförlag med fokus på vetenskapliga 
tidskrifter av olika slag. Företaget ger årligen ut mer än 1000 tidningar och cirka 1800 böcker över hela 
världen (Taylor & Francis, 2013A). I sitt utbud har de bland annat fem internationella tidningar om 
HIV/AIDS och tre tidningar om cancer (Taylor & Francis, 2013B). Enligt företagsledningen på Mediahuset 
har Taylor & Francis tidigare gjort försök att ta sig in på den svenska marknaden utan att riktigt lyckas 
(Mediahuset, 2013).  
4.3.2 INDIREKTA KONKURRENTER 
Utöver tidningar finns det ett stort urval av andra kanaler genom vilka läkemedelsbolagen kan nå ut med 
annonser till läkarna. Samtliga intervjuade representanter för läkarnas specialistföreningar 
(Föreningsrepresentanter, 2013) påpekar att olika typer av direktreklam från läkemedelsbolag alltjämt 
är vanligt, såväl via den vanliga postgången som i mejlutskick och nyhetsbrev. Utöver det uppges även 
annonsering i digitala medier så som hemsidor och forum som ett vanligt sätt för läkarna att nås av 
reklam. Fem av de främsta aktörerna inom detta område är dagensmedicin.se, lakartidningen.se, 
internetmedicin.se, netdoktorpro.se samt docnet.com. En kort genomgång av dessa följer nedan. 
Internetmedicin.se är en kunskapsdatabas där läkare kan få tillgång till information om olika diagnoser, 
behandlingsmetoder och medicinska översikter samt få tillgång till ett arkiv med blanketter och dylikt 
som läkare ofta behöver i arbetet. Sidan är annonsfinansierad och drivs av företaget Internetmedicin i 
Göteborg AB, som även driver ett antal systersidor och kringtjänster så som jobblanken.se 
(platsannonsering för läkare) och mednytt.se (medicinrelaterade nyheter i RSS-form) 
(Internetmedicin.se, 2013) Bolaget omsatte nästan elva miljoner 2011 och hade då ett rörelseresultat 
efter finansnetto på 1,1 miljoner SEK (Allabolag.se, 2013B). Mellan vecka 1 och 11 2013 snittade 
internetmedicin.se drygt 132 000 unika besökare i veckan. (KIA-index, 2013A). 
Dagensmedicin.se och lakartidningen.se är kort och gott digitala versioner av tidningarna med samma 
namn, som beskrivs mera ingående ovan (under direkt konkurrens om annonsörer). Dagensmedicin.se 
hade nästan 48 000 unika besök per vecka mellan vecka 1 och 11 2013, medan lakartidningen.se under 
samma period hade nästan 57 000. (KIA-Index, 2013B) 
NetdoktorPro.se är, till skillnad från övriga aktörer, snarare en digital mötesplats för läkare. Precis som 
internetmedicin.se så är målet med Netdoktorpro.se att skapa en kunskapsdatabas där läkare kan ta del 
av viktiga dokument och nyheter men också då dela med sig av erfarenheter eller komma i kontakt med 
andra läkare. Det saknas officiell statistik för antalet besökare på sidan men de påstår själva att de under 
februari 2013 hade 45 000 besök på sin sida (Redaktionen, NetdoktorPro, 2013). NetDoktorPro.se är 
även det annonsfinansierat och ägs och drivs av företaget NetDoktor.se AB. 2010 gick dock Bonnier in 
som delägare i bolaget via investmentbolaget B Media Invest. Bolaget omsatte 9,4 miljoner 2011 och 
hade ett rörelseresultat efter finansnetto på 21 tusen SEK.  (Allabolag.se, 2013C)  
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FIGUR 20: ANTAL UNIKA BESÖKARE FÖR DE TRE STÖRSTA INDIREKTA KONKURRENTERNA VECKA 1-11, 2013. (KIA-INDEX, 2013B) 
Docnet.com är en webbaserad tjänst för anställda inom sjukvården som sammanställer 
kontaktuppgifter och arbetsområden för läkare eller annan personal inom hälso- och sjukvården. 
Tjänsten fungerar som en läkarmatrikel online som ständigt uppdateras genom att ge användarna 
möjligheten att ändra sin egen information. I tjänsten kan den som är registrerad användare söka fram 
kollegor och kontakta dem med ett inbyggt kommunikationsverktyg. Tjänsten är gratis och du måste 
vara läkare för att kunna använda den. Sidan drivs av företaget Cegedim, som i övrigt arbetar för att 
förse läkemedelsindustrin med lösningar för försäljning och marknadsföring. Genom Docnet kan 
läkemedelsbolagen kontakta och förse läkarna med information via det inbyggda 
kommunikationsverktyget. (Cegedim, 2013) 
4.3.3 KONKURRENS OM BUDGET/UPPMÄRKSAMHET 
Som tidigare nämnts så är annonsering endast en liten del av läkemedelsbolagens totala 
marknadsföringsstrategi. Samtliga läkemedelsbolagsrepresentanter uppgav under intervju 
(Läkemedelsbolagsrepresentanter, 2013) att absolut störst fokus läggs på det personliga mötet med 
läkarna. Andra kanaler som också används för att nå ut med sin information är till exempel egna 
hemsidor, böcker och publikationer som bolaget ger ut inom det specifika terapiområdet. Utöver det 
används marknadsföringsbudgeten även till att sponsra diverse event och initiativ som 
läkarorganisationerna arrangerar.  
Det personliga mötet inkluderar såväl direkta säljmöten som mer informella tillställningar så som 
utbildningstillfällen, symposium och konferenser. Representanter från såväl läkarsidan 
(Föreningsrepresentanter, 2013) som läkemedelsbolagen (Läkemedelsbolagsrepresentanter, 2013) 
uppger vid intervjuer att dessa tillfällen är mycket uppskattade och nödvändiga. Läkarna uppskattar 
möjligheten till information och utbildning inom sitt område samtidigt som läkemedelsbolagen får en 
möjlighet att berätta om nyheter kring sina preparat.  
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Neutral information är ytterligare ett viktigt medel för läkemedelsbolagen i arbetet med att öka 
kunskapen kring sina terapiområden. Samtliga intervjuade bolag uppger att de har hemsidor, 
informationsblad och publikationer riktade som informerar om deras specifika terapiområde 
(Läkemedelsbolagsrepresentanter, 2013). Informationen är främst riktad mot läkare men även 
allmänheten har möjlighet att ta del av stor del av materialet. Problemet för bolagen med sådan 
information är att den måste vara helt neutral för att skapa trovärdighet och uppfattas som legitim. 
Ingen som helst reklam för det specifika bolagets produkter får därför förekomma i sådana 
sammanhang. 
Sponsring ser läkemedelsbolagen mestadels som ett sätt att skapa goodwill och visa att de har ett 
genuint intresse för området. På senare år har dock reglerna kring hur mycket och vad 
läkemedelsbolagen får vara med och betala stramats åt kraftigt. (Läkemedelsbolagsrepresentanter, 
2013) 
Det ökande informationsbruset är något som samtliga intervjuade läkare uppger som ett problem inom 
branschen. De finner det allt svårare att hinna med att sålla bland information och hänga med i 
nyhetsflödet. Utöver de ovan nämnda kanalerna och kommunikationsvägarna förväntas läkarna även 
hänga med i nya forskningsrön, gå på utbildningar och hålla sig uppdaterade med vad som händer i 
branschen runt om i världen. Att ta sig igenom det bruset med sin egen information och göra läkarna 
uppmärksamma på just sitt budskap är därför inte lätt, varken för läkemedelsbolagen eller för 
specialistföreningarna. (Föreningsrepresentanter, 2013) 
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4.4 OMVÄRLD 
I följande kapitel beskrivs omvärlden och trenderna som påverkar 
företaget. Omvärlden beskrivs utifrån politiska-, ekonomiska-, sociala 
och tekniska drivkrafter. Informationen har samlats in via såväl samtal 
med berörda parter som omfattande litteraturstudier inom området.  
4.4.1 POLITISKA ASPEKTER 
Läkemedelsbranschen i Sverige är hårt reglerad när det kommer till 
marknadsföring av läkemedel och de tillverkande företagens kommunikation med såväl läkare som 
slutkonsument. Detta regleras bland annat i läkemedelslagen, i Läkemedelsverkets föreskrifter om 
marknadsföring och internt inom läkemedelsbolagens branschorganisation 
Läkemedelsindustriföreningen (LIF). (Läkemedelsverket, 2013A) 
LÄKEMEDELSVERKET  
Stora delar av den lagstiftning som berör läkemedel i Sverige bestäms på EU-nivå för att sedan 
implementeras i svenska lagar och förordningar genom Läkemedelsverket, vars uppgift är att ansvara för 
godkännande och kontroll av läkemedel, naturläkemedel och utöva tillsyn över medicintekniska 
produkter. Inom dessa ansvarsområden ingår bland annat även tillsynen av marknadsföring av 
läkemedel. Läkemedelsverket granskar reklam för läkemedel i alla medier samt tar emot och hanterar 
anmälningar mot bolag som anses bryta mot regelverket. (Läkemedelsverket, 2013B) 
LÄKEMEDELSLAGEN  
I 21 § av den svenska läkemedelslagen (Läkemedelsverket, 1992) anges flera krav på marknadsföring av 
läkemedel, där det bland annat framgår att det är förbjudet att marknadsföra humanläkemedel som inte 
ännu godkänts för försäljning eller som är receptbelagda samt att rikta marknadsföringen till barn. 
Reglerna kring vilken information som marknadsföringen måste innehålla är mycket omfattande och 
varierar beroende på mottagare. Reklam riktad mot läkemedelsföreskrivare är mindre reglerad än den 
som är riktad mot allmänheten. (Läkemedelsverket, 2013A) 
LÄKEMEDELSINDUSTRIFÖRENINGEN (LIF) 
LIF är branschorganisationen för forskande läkemedelsföretag i Sverige. LIF representerar ca 80 företag 
och deras medlemmar står tillsammans för tillverkandet av ungefär 80 procent av alla läkemedel som 
säljs i Sverige. Organisationens mission lyder: “I partnerskap med regering, landsting, statliga verk och 
centrala hälsovårdsaktörer förbättrar LIFs medlemmar livskvaliteten för alla patienter i Sverige, genom 
att utveckla det svenska sjukvårdssystemet och verka för utvecklingen av, tillgång till, samt korrekt 
anv ndning av innovativa l kemedel och vacciner.” (LIF, 2013A)  
För att säkerställa att branschen utvecklas på ett effektivt och ansvarsfullt sätt tillhandahåller LIF ett 
antal regler och riktlinjer som medlemsföretagen bör följa, gällande exempelvis de etiska aspekterna av 
läkemedelsförsäljning och andra marknadsaktiviteter. Det åligger Nämnden för Bedömning av 
Läkemedelsinformation (NBL) och Informationsgranskningsmannen (IGM) att löpande granska och 
bedöma fall där läkemedelsbolag kan anses bryta mot dessa regler och riktlinjer. (LIF, 2013B)  
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LIF har sammanställt ett tolkningsdokument som behandlar frågor gällande läkemedelsindustrins 
hantering av sociala medier utifrån läkemedelsbranschens etiska regelverk (LER). LIF understryker att 
LER är medianetutralt och därför även omfattar företagens verksamhet inom digitala medier. Då sociala 
medier i vissa fall möjliggör anonymitet framhåller LIF transparens som det grundläggande värdeord 
som läkemedelsbolagen bör lägga stor vikt vid. Det skall alltid framgå tydligt vem som är avsändaren av 
ett meddelande som till exempel bidrar till information på sociala medier i ett professionellt syfte. (LIF, 
2013C) 
Tolkningarna av LER för sociala medier medför även ett antal aspekter som begränsar företagens 
handlingsutrymme inom dessa områden. Bland annat anses ett företag som bidrar till spridningen av 
enskilda uppfattningar på bloggar eller liknande som ansvarig för detta. Därmed kan bolagen inte utan 
stora svårigheter medverka i de debatter och diskussioner som ofta förs på sociala medier utan att också 
bli ansvariga för eventuella åsikter de själva inte står för. Även företag som väljer att endast använda sig 
av sociala medier i sin omvärldsbevakning, genom att till exempel följa diskussioner på patientforum 
eller liknande, påverkas av regeltolkningarna då de bland annat har en skyldighet att rapportera alla 
eventuella biverkningar som diskuteras rörande företagets preparat. Detta gäller även då källan är 
anonym eller det finns bristande information om den. (LIF, 2013C) 
DIRECT TO CUSTOMER (DTC) 
Marknadsföring av receptbelagda läkemedel direkt till konsumenten (DTC) är idag förbjudet i de flesta 
av världens länder. Förutom att det är lagligt i USA är det också tillåtet i viss utsträckning i Nya Zeeland, 
Bangladesh och Sydkorea. Frågan har varit aktuell länge och enligt rapporten Pharma 2020: Marketing 
the Future (PricewaterhouseCoopers, 2009) diskuterar EU-kommissionen kring huruvida de ska 
genomföra ett förslag på att lyfta förbudet på direkt marknadsföring som förser objektiv, 
ickekommersiell information. Förespråkarna av DTC-marknadsföring menar att det ökar patientens 
intresse i deras hälsa och förser dem med information om nya produkter som de inte skulle känna till 
annars. Motståndarna däremot menar att läkemedelsbolagen inte tillhandahåller opartisk information, 
vilket sätter tryck på vårdgivaren när patienten efterfrågar produkter de sett i reklam.  Ett annat 
argument hos motståndarna är att DTC-marknadsföringen skulle bidra till högre kostnader på 
läkemedel. (Jessop, 2011) 
Enligt artikeln Will DTC advertising come to Europe (Jessop, 2011) har ansatser till att introducera 
marknadsföring av receptbelagda läkemedel direkt till konsument gjorts tidigare i Europa men blivit 
avslagna. Under 2002 lades ett förslag fram att tillåta marknadsföring inom de tre områdena diabetes, 
astma och aids. Tanken var att tillåta en treårig prövotid men förslaget fick avslag från 
Europaparlamentet. Oväntat nog avslogs förslaget också av läkemedelsindustrin som gjorde klart att de 
inte hade velat ändra de befintliga reglerna kring direkt information till patienter. Inom 
läkemedelsindustrin finns dock åsikten att det borde finnas vägar för kommunikation kring deras 
läkemedel direkt till konsumenten men eftersom man samtidigt utrycker att man inte vill ändra de 
befintliga lagarna är det enligt Jessop (2011) förvånande att DTC-förslag fortsätter att läggas fram för 
debatt i Europaparlamentet. (Jessop, 2011) 
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Enligt Jessop (2011) tros förslagen till ändringar i restriktionerna härstamma från patienterna. 
Anledningen anses vara att patienterna upplever det som svårt att hitta information om läkemedlen och 
fokuset på ändringar skulle i så fall kretsa kring tillhandahållandet av information snarare än reklam. 
Artikeln menar att detta behov hos patienterna ser ut att resultera i någon typ av ändring som tillåter 
DTC-kommunikation men det anses mindre troligt att en DTC marknadsföring liknande den i USA skulle 
införas, eftersom läkemedelsindustrin själva har varit noga med att distansera sig från ett sådant 
system.  
4.4.2 EKONOMISKA ASPEKTER 
Enligt representanter från specialistläkarföreningar är det tydligt att läkemedelsbranschen likt andra 
branscher lider av det ekonomiska läget i världen. Mängden reklam har minskat och betalningsviljan för 
att synas vid olika symposier och konferenser är inte lika stor som förr. Det ställs dessutom större krav 
på att exponeringen ska ge valuta för pengarna och att reklamen verkligen når den tilltänkta 
mottagaren. Respondenterna upplever att läkemedelsindustrin förr uppträdde som om de hade 
oändliga resurser men att de i dagsläget agerar betydligt försiktigare (Föreningsrepresentanter, 2013). 
Detta är trender som även går att se i försäljningsutvecklingen av läkemedelsannonser i tryckta medier, 
där omsättningen minskade med hela 51,9 procent mellan 2002 och 2012 (se kapitel 4.1.3 Marknaden).  
De vikande trenderna till trots finns det även tecken på att reklammarknaden som riktar sig mot 
läkemedelsindustrin klarar av en vacklande ekonomi bättre än andra reklamområden. I en artikel från 
Journal of Accounting, Auditing and Finance (Gu & Li, 2010) påpekas till exempel att marknadsföring är 
mer värdeskapande för läkemedelsföretag än för bolag inom andra industrier, vilket enligt dem skulle 
tala för en jämnare efterfrågan och högre betalningsvilja. (Gu & Li, 2010) 
Samtidigt som intresset för annonsering i tryckta medier visat ett vikande trend har omsättningen av 
nätbaserad reklam skjutit i höjden de senaste åren. 2012 var enligt Institutet för Reklam- och 
Mediastatistik (IRM, 2013) första året som Internet omsatte mer i annonsförsäljning än dagspressen. 
Därmed blev Internet Sveriges största reklammedium med en marknadsandel om totalt 24 procent, 
vilket motsvarar närmare 7,7 miljarder SEK. I takt med att den nätbaserade annonsmarknaden vuxit så 
har den också utvecklats och många bolag ägnar sig åt att försöka hitta nya, effektiva 
betalningslösningar för att tjäna pengar på digital reklam. I många år har den typiska affärsmodellen för 
digital annonsering varit antingen klick-driven eller baserad på antalet sidvisningar. Det förstnämnda 
innebär att annonsören endast betalar per gång som en användare klickar på annonsen och i det andra 
fallet utgår betalning utifrån antalet gånger som sidan där annonsen befinner sig visas. Detta har i 
många fall lett till att sidor på nätet snarare optimerats för att användaren skall klicka runt så mycket 
som möjligt bland sidor och annonser än att faktiskt stanna på sidan och undersöka dess innehåll 
(Sveriges Annonsörer, 2011). Det går dock att se en ny trend inom nätannonsering, där till exempel 
Bonnier Tidskrifter gjort om sin design och annonsplacering för att öka läsvärdet samtidigt som de 
istället mäter exakt tid för annonsvisning och tar betalt utifrån det. (Mediavärlden, 2012) 
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4.4.3 SOCIALA ASPEKTER 
Ur Mediahusets perspektiv är det av stort intresse att undersöka vilka sociala trender som påverkar 
deras två kundsegment, det vill säga läkare och läkemedelsindustrin. Dessa två segment påverkas dock i 
sin tur i hög utsträckning av patienternas agerande vilket gör det intressant att undersöka även deras 
beteende och hur detta förändras. 
Enligt socialstyrelsens årliga rapport om personal inom sjukvården blir läkarkåren allt äldre. I februari 
2013 är var tredje läkare över 55 år och nio procent av de yrkesverksamma läkarna är över 65. Men 
rapporten visar också att en viss ökning sker bland de yngre läkarna och andelen läkare under 35 år har 
de senaste 15 åren ökat från 15 till 20 procent. (Läkartidningen, 2013B) I en intervju med ordföranden 
för en specialistläkarförening (Föreningsrepresentanter, 2013) framgår det tydligt att detta är ett 
problem inom organisationen. Det innebär dels att mycket kompetens kommer försvinna från 
läkarkåren de närmaste åren och dels att det är hög konkurrens mellan olika specialiseringar för att 
rekrytera till sig de unga talangerna som skulle kunna ersätta detta tapp. Vid flera intervjuer med 
representanter från läkarnas specialistföreningar framgår det också att yngre läkare i mindre 
utsträckning än de äldre väljer att bli medlemmar i organisationerna.  
Sedan några år tillbaka har det skett stora förändringar vad gäller läkares möjlighet att ta till sig och dela 
information med varandra. Alla vetenskapliga artiklar och nya forskningsrön publiceras direkt på 
Internet och kan därför effektivt delas med de som är intresserade via till exempel mejlutskick eller 
sociala medier (Föreningsrepresentanter, 2013). En undersökning bland amerikanska läkare (McGowan, 
et al., 2011, p. 1) styrker detta då en majoritet av respondenterna (57,5 procent) uppgav att de var 
positivt inställda till att använda sociala medier för att ta till sig och dela ny information och kunskap 
inom sitt område. Samtidigt uppgav hela 61,0 procent av de tillfrågade att de på veckobasis använde sig 
av sociala medier i just detta syfte. McGowan et al. (2011) påvisar även att de viktigaste faktorerna som 
påverkar inställningen gentemot sociala medier är personens generella inställning gentemot teknik, 
teknikens upplevda användarvänlighet samt att tekniken upplevs som användbar för att uppnå bättre 
resultat. Tvärt emot vad som kanske är vanligt att tro så visar undersökningen att faktorer så som ålder, 
demografi, yrkesmässig inriktning eller arbetsbörda inte spelar någon signifikant roll rörande läkarnas 
inställning till användandet av sociala medier. Ändå påpekar ett antal av respondenterna från 
läkarföreningarna att det finns flera röster inom organisationerna som skulle vilja etablera interna 
kommunikationsvägar via sociala medier såsom Facebook men att detta möter motstånd hos den äldre 
generationen i styrelsen. Respondenterna menar att de äldre läkarna ställer sig frågande till den nya 
tekniken. (Föreningsrepresentanter, 2013) 
Flertalet respondenter inom läkarkåren är av uppfattningen att patienterna blivit allt mer 
välinformerade och pålästa inför sina möten med vården. Det är respondenternas åsikt att patienterna i 
större utsträckning än tidigare själva söker information och diskuterar sin åkomma med andra i samma 
situation, bland annat via informationssidor på Internet och via sociala medier. Därmed uppnås ofta en 
högre grad av förståelse för sjukdomen samtidigt som det kan försvåra arbetet för läkaren i de fall 
patienten till exempel utgör ett undantagsfall som skiljer sig från den allmänna åsikten på Internet. En av 
de intervjuade föreningsrepresentanterna påpekar att samhället har mycket att tjäna på en ökad och 
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effektiviserad kommunikation mellan vårdtagare och vårdgivare, där mycket tid skulle kunna frigöras 
från det personliga mötet genom att istället hantera vanliga frågor och funderingar digitalt. 
(Föreningsrepresentanter, 2013) 
Det faktum att patienterna allt oftare själva söker information har även uppmärksammats av 
läkemedelsindustrin, som i många fall själva ligger bakom just informationssidor riktade till patienter och 
patientgrupper. Som beskrivs under stycket om Politiska aspekter ovan så är dock industrins 
handlingsutrymme kraftigt begränsat av lagstiftning. Enligt Hoberg & Ottosson (2011) använder 
läkemedelsbolagen i dagsläget därför sociala medier främst som en viktig del av sin omvärldsbevakning 
snarare än för att föra dialog med patienterna. Genom att följa med i diskussioner som rör deras 
preparat eller patientgrupper kan företaget tidigt upptäcka eventuella hot eller möjligheter och agera 
utifrån det. Denna typ av omvärldsbevakning är dock alltjämt dåligt strukturerad och sekundär till övrig 
bevakning som företagen utnyttjar. (Hoberg & Ottosson, 2011, p. 40) 
4.4.4 TEKNOLOGISKA ASPEKTER 
Som beskrivs i tidigare stycke om sociala trender så har det ökade användandet av Internet och sociala 
medier revolutionerat förhållandet mellan läkare, patient och läkemedelsbolag. Denna trend har till stor 
utsträckning möjliggjorts tack vare smartphonens och surfplattans starka frammarsch. Antalet personer i 
Sverige som enligt Statistiska Centralbyrån (2013) har tillgång till mobil uppkoppling har till exempel ökat 
med drygt 320 procent från 2009 till 2012. Ungefär 45 procent av svenska befolkningen använder 
smartphones för att skicka e-post och titta på nyhetssajter, samtidigt som cirka 40 procent deltar på 
sociala medier genom sina telefoner. Svenskarna är dessutom de européer som kopplar upp sig mest 
med bärbar dator eller surfplatta utanför hemmet eller arbetsplatsen. Nästan hälften av alla svenskar 
gjorde detta 2012, att jämföra med EU-snittet på 22 procent. SCB visar att tillgången till, och 
användandet av, internet ökar i takt med utbildningsnivå. Det går även att se en tydlig skillnad i 
Internetanvändandet och användandet av smartphones i samband med stigande ålder. Störst skillnad är 
det mellan de under respektive över 55 år. (SCB, 2013) 
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FIGUR 22: ANDEL PERSONER SOM ANVÄNT SMARTPHONE FÖR ATT KOPPLA UPP SIG MOT INTERNET UTANFÖR HEMMET ELLER JOBBET 
FÖRSTA KVARTALET 2012 (SCB, 2013) 
I en rapport om sociala mediers utveckling konstaterar analysföretaget Nielsen att användandet av 
mobiltelefoner och läsplattor för att logga in på sociala medier ökade med 63 procent mellan 2011 och 
2012. Samtidigt som Facebook och Twitter fortsätter vara de två största aktörerna på marknaden så 
kommer det allt fler sociala plattformar med olika utbud, där organisations- och delningssidan Pinterest 
vuxit mest av alla. (Nielsen, 2012) 
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5 ANALYS 
I följande kapitel analyseras företaget och dess kontext utifrån den presenterade empirin och 
applicerade teorier från tidigare kapitel. I kapitlet presenteras incitament till förändring samt 
handlingsalternativ för att anpassa affärsmodellen. Kapitlet fortsätter sedan med att 
handlingsalternativen utvärderas. Slutligen analyseras implikationerna som det rekommenderade 
handlingsalternativet får på företagets affärsmodell och marknadsposition 
Som nämns under kapitel 0 Teori menar McGahan (2004) att det är viktigt för företag att förstå vilken 
typ av förändring som sker på deras marknad för att kunna ta långsiktiga strategiska beslut. När 
relationen mellan kunder och leverantörer förändras på grund av nya möjligheter och kanaler för 
information beskriver McGahan förändringen som arkitektonisk (se Figur 3: Fyra olika 
förändringsbanor). Denna förändringsbana kan användas för att beskriva den typ av förändring som sker 
på Mediahusets marknad eftersom Internet och andra digitala kanaler har förändrat hur 
specialistläkarna tar del av information och hur läkemedelsbolagen vill annonsera. Förändringar i 
Mediahusets omvärld, såsom det minskade annonsintresset i tryckta medier (se kapitel 4.1.3 
Marknaden) och ökande användandet av digitala plattformar (se kapitel 4.4.4 Teknologiska aspekter), 
har lett till att nya typer av konkurrenter kan erbjuda annonsörerna exponeringsutrymmen. Detta 
tillsammans med nya behov hos kunden har lett till att Mediahusets tidigare Sweet spot håller på att 
förflyttas, vilket illustreras i Figur 23. 
 
FIGUR 23: MEDIAHUSETS TIDIGARE SWEET SPOT HOTAS AV FÖRÄNDRINGAR PÅ MARKNADEN. MARKNADENS TIDIGARE TILLSTÅND ÄR 
MARKERAT MED STRECKADE LINJER 
För att anpassa sig till en marknad som genomgår arkitektonisk förändring förklaras i kapitel 3 att 
företaget står inför utmaningen att hitta nya, innovativa sätt att hämta värde ur deras nyckelresurser. 
För att lyckas med detta och anpassa affärsmodellen för att hitta tillbaka till marknadens nya eller 
framtida Sweet spot görs nedan en utvärdering av den nuvarande affärsmodellen för senare kunna 
identifiera möjliga incitament och vägar till förändring. 
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5.1 UTVÄRDERING AV AFFÄRSMODELLEN 
Nedan sammanfattas exempelföretaget Mediahusets affärsmodells styrkor, svagheter möjligheter och 
hot i förhållande till dess kontext. 
5.1.1 STYRKOR 
Företagets styrkor ligger i deras erbjudande och hur de hanterar kundrelationer för att förmedla och 
nyttiggöra detta. Eftersom majoriteten av tidningarna går ut till föreningar för specialister, erbjuds 
läkemedelsbolagen att exponeras träffsäkert mot en segmenterad och nischad målgrupp. Styrkan hos 
detta erbjudande förstärks också av att läkemedelsbolagen är köpstarka och lägger mycket resurser på 
att marknadsföra receptbelagda läkemedel. Erbjudandets styrka gäller också gentemot kundgruppen på 
andra sidan affärsmodellen, specialistläkarföreningarna. Genom att finansiera verksamheten och sköta 
tryck och distribution av tidningen löser Mediahuset ett tydligt behov som den relativt resurssvaga 
organisationen har svårt att göra själva.  
Resurs- och kompetensmässigt är det förmågan att bygga och underhålla nära och lojala kundrelationer 
som är den stora styrkan hos företaget. Genom lyhördhet, flexibilitet och problemlösande kan 
erbjudandet effektivt förmedlas till de två kundgrupperna och detta underbyggs också av att 
kontaktkanalerna är personliga. En annan styrka i affärsmodellen är att företagets nyckelresurser ligger 
inom deras nyckelaktiviteter, det vill säga att just underhålla kundrelationer och att sälja annonser. 
Förmågan att underhålla kundrelationer har blivit en av företagets största konkurrensfördelar. Som 
beskrivs under kapitel 3.3.1 kan en produkt eller tjänsts olika attribut beskrivas med hjälp av Kano-
konceptet. Det är just de attraktiva attributen i modellen, som Mediahuset lyckas leverera genom att 
ordna sammankomster och andra tillställningar som överstiger kundernas förväntan. Genom dessa 
byggs personliga relationer med kunderna och barriärer för konkurrenterna byggs upp.   
I linje med de goda kundrelationerna är också företagets marknadsposition en styrka. De är en stor aktör 
inom en smal nisch. De är dessutom utspridda inom många olika terapiområden och kan därför stå emot 
temporära nedgångar inom specifika områden. Många av de befintliga produkterna har funnits länge 
vilket också stabiliserar deras position. 
Affärsmodellen är stark ur ett finansiellt perspektiv eftersom de fasta kostnaderna är förhållandevis låga 
och de rörliga kostnaderna är intäktsberoende. Som kan ses ur kostnadsfördelningen i Figur 14 och Figur 
15 härstammar en stor del av kostnaderna från säljarnas lönekostnad, men eftersom denna är 
provisionsbaserad bärs de upp av större intäkter.  
5.1.2 SVAGHETER 
Genomgående för de svagheter som finns i Mediahusets affärsmodell är att de lätt går att härleda till 
många av de styrkor som modellen bygger på. Kärnkompetensen som finns i företaget, både när det 
kommer till specifik branschkunskap och vad gäller de välutvecklade kundrelationerna, är till exempel 
tätt sammanlänkade med de personer som är ansvariga för respektive område. Denna kunskap är 
relativt svåröverförbar vilket gör företaget känsligt för eventuella personalförändringar på ett fåtal 
nyckelpositioner. Det arbetssätt som behövs för att upprätthålla den höga nivån på kundrelationerna 
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kräver dessutom en hel del resurser i form av såväl tid som kostnad. Det samma gäller 
annonsförsäljningen, som alltid sker genom personlig kontakt mellan säljare och uppköpare.  
Sett till Mediahusets intäktsflöden så genereras en övervägande majoritet från läkemedelsindustrins 
annonsering. Då detta är en volatil bransch som till stor utsträckning lever på forskning och utveckling 
kan ett högt beroende ses som en svaghet i affärsmodellen. Beroende på hur mycket nya preparat som 
kommer ut på marknaden så varierar behovet och betalningsviljan för att marknadsföra sig gentemot 
läkare och beslutsfattare kraftigt. Industrin är dessutom extremt känslig för eventuella regleringar och 
lagändringar som inom korta tidsrymder kan förändra branschens förutsättningar för att lansera nya 
produkter och hur dessa får marknadsföras. Effekten av sådana förändringar har till exempel gått att se i 
ett antal av Mediahusets produkter som riktar sig mot en bredare målgrupp. Intresset för att annonsera 
i sådana produkter föll kraftigt i samband med en lagändring 2007 som förlade beslutet kring vilket 
preparat som skall skrivas ut på apotekarna istället för läkarna (se Intäkter under kapitel 4.1.2).  
Det kan vara en svaghet för företaget att det i viss mån saknas kompetenser om digitala kanaler och 
annonsförsäljning i dessa. Vid utvecklandet av hemsidor och applikationer har företaget tidigare anlitat 
externa IT-utvecklare men detta innebär att det blir svårare att följa med i den tekniska utvecklingen och 
ligga i framkant vad gäller digitala lösningar. När kompetensen införskaffas via tredjepart blir det också 
svårare att förankra kunskapen i företaget. 
5.1.3 MÖJLIGHETER 
Den tekniska utvecklingen och det ökande användandet av sociala medier och mobila enheter har ökat 
antalet platser och plattformar där annonsörer kan nå sina kunder. Detta gäller även för 
läkemedelsbolagen och det finns goda möjligheter för Mediahuset att applicera sin roll som katalysator 
till specialistföreningarna på andra plattformar än de tidningar och hemsidor företaget har idag. 
Möjligheten för företaget ligger i att kombinera nya exponeringsutrymmen för läkemedelsbolagen med 
plattformar som kan tillfredsställa andra behov hos specialistföreningarna. Det kommer en ny 
generation läkare som använder Internet och ny teknik i större utsträckning och på ett annat sätt än vad 
den äldre generationen gör, vilket medför att Mediahuset kan tillhandahålla tjänster som uppfyller 
behov som tidningarna inte lyckas med i dagsläget. Detta innebär också nya kanaler, dels för hur 
företaget underhåller sina kundrelationer och lyssnar på kundens behov och dels hur man kan föra 
samman de två kundgrupperna. 
Förutom att skapa nya plattformar som tillgodoser behov där tidningarna brister kan det också finnas 
möjligheter för Mediahuset att använda ny teknik för att höja värdet på de befintliga produkterna. 
Exempelvis kan även tidningsformatet bli mer interaktivt genom en tydligare koppling till digitala 
versioner, mobilapplikationer med mera. På så vis kan de olika produkterna samspela och värdet på dem 
öka tack vare synergier produkterna emellan.  
Efter intervjuer med representanter från läkemedelsindustrin är det tydligt att det personliga mötet 
med läkarna upplevs som den mest effektiva kanalen och där mest resurser läggs. Även de intervjuade 
från läkarföreningarna nämner personliga möten eller föreläsningar som den mest uppskattade 
kontakten med industrin. Distinktionen ligger dock i att läkemedelsbolagen framförallt vill informera om 
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sina läkemedel medan läkarna vill ta del av ny forskning eller nyheter. Här finns en möjlighet för 
Mediahuset att utveckla sin roll som katalysator och organisera mötesplatser där båda kundgruppernas 
behov kan tillfredsställas.  
Företagets affärsmodell ger också möjligheter vad gäller att utvidga kundsegmenten. Ena kundgruppen, 
specialistläkarna, kan vara en intressant målgrupp att exponeras mot för fler aktörer än just 
läkemedelsbolag. Sett till att målgruppen exempelvis är väldigt köpstark finns det en stor möjlighet för 
Mediahuset att också börja fokusera på annan typ av annonsförsäljning, så som bilreklam och lyxvaror. 
Detta är något som företaget till viss del testat förut utan att nå någon större framgång. Anledningen till 
varför de inte lyckades är dock oklar. Om en ny exponeringskanal blir aktuell kan det alltså fortfarande 
vara intressant att undersöka denna möjlighet med tanke på att det kan vara ett effektivt sätt att utöka 
intäktsflödet genom att bredda den betalande kundgruppen i affärsmodellen.  
5.1.4 HOT 
Eftersom Mediahuset nästan uteslutande fokuserar sin verksamhet kring de tidningar de producerar är 
företaget hårt utsatt för det avtagande intresset för annonsering i tryckta medier. Det finns en risk att 
eventuella digitala substitut skulle kunna nå samma målgrupp som tidningarna gör i dagsläget och 
därmed locka till sig Mediahusets nuvarande kunder. Andra förändringar på marknaden, så som 
exempelvis en lagändring rörande direkt marknadsföring mot konsument, kan också rubba företagets 
position genom att värdet i det de i dagsläget erbjuder annonsörerna försvinner. DTC-marknadsföringen 
är dock något som varken de olika intervjuade läkemedelsbolagsrepresentanterna eller förenings-
representanterna tror kommer införas inom en snar framtid.  
Risken med att arbeta tätt ihop med ideella organisationer är att deras styrelse och engagerade 
medlemmar byts ut med jämna mellanrum vilket kan påverka kontinuiteten i samarbetet. Därmed kan 
relationen mellan Mediahuset och organisationerna ändras på relativt kort tid. Det finns även en risk att 
organisationerna väljer att byta strategi och till exempel bestämmer sig för att själva ta över 
produktionen av sina tidningar eller vända sig till en konkurrent för att utföra uppdraget.  
Då Mediahuset fungerar som en katalysator mellan läkemedelsbolagen och specialistföreningarna 
måste det finnas förenliga behov mellan dessa för att företaget skall kunna fortsätta sin verksamhet. Ur 
intervjuerna med läkemedelsbolagen framgår det tydligt att deras vilja att annonsera av naturliga skäl 
följer läkarnas aktivitet - bolagen vill synas där läkarna finns. Skulle läkarna av någon anledning tappa 
intresset för Mediahusets produkter tappar företaget därmed också den betalande kundgruppens 
incitament till att annonsera i dem. 
5.1.5 INCITAMENT TILL FÖRÄNDRING 
SWOT-analysen ovan i kombination med de teknologiska- och sociala trender som går att utläsa på 
marknaden visar tydligt att det finns flertalet incitament för Mediahuset att utveckla sin nuvarande 
affärsmodell ytterligare, både för att hantera eventuella hot mot verksamheten och för att bättre 
utnyttja den position på marknaden som de redan har. Incitament kan identifieras genom att utnyttja 
företagets styrkor för att ta vara på marknadens möjligheter och genom att konvertera svagheter till 
styrkor för att undvika de hot som finns. Nedan följer en genomgång av några av dessa incitament. 
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FÖRHINDRA KONKURRENS OCH SUBSTITUT 
En viktig del för att Mediahuset ska kunna behålla sin starka position är att hantera eventuella hot från 
konkurrenter eller substitut. Den tekniska utvecklingen som sker i kombination med läkarnas framtida 
behov för ökad interaktivitet och kommunikation innebär att nya kommunikationsvägar kan etableras 
mellan läkemedelsindustrin och läkarna. En sådan utveckling skulle kunna öppna upp för nya aktörer på 
marknaden som bättre kan tillgodose dessa behov. Mediahuset kan dock försvåra en sådan etablering 
genom att själva utöka sin produktportfölj och anpassa sig efter trenderna samtidigt som de utnyttjar 
sina väletablerade kundrelationer och sin starka marknadsposition till att höja inträdesbarriären för 
externa aktörer.  
FÖRSÄKRA SIG MOT FÖRÄNDRINGAR INOM BRANSCHEN 
Ett bredare utbud och ett ökat värde på nuvarande produkter skulle även innebära en försäkring mot 
den volatila bransch som företaget befinner sig i. Fler plattformar och kundsegment tar bort effekten av 
att ha “alla  gg i en korg” genom att visa kunderna att de  r proaktiva och kan ta p  sig nya roller. 
Samtidigt medför en mera medveten strategi kring digitala medier att Mediahuset kan förbereda sig på 
en eventuell fortsatt nedgång på marknaden inom läkemedelsannonsering i tryckta medier och därmed 
ändå fortsätta den positiva trend som företaget haft under många år.  
YTTERLIGARE UTVECKLA BEFINTLIGA STYRKOR 
Genom att fortsätta utveckla företaget och konceptet förhindrar Mediahuset att organisationen 
stagnerar och att deras befintliga styrkor mattas av. Med tanke på att deras nuvarande kundrelationer 
är tätt kopplade till respektive säljare kan det också vara viktigt att diversifiera kanalerna och skapa fler 
träffytor mellan kunden och företaget för att på så vis minska beroendet av respektive säljare. Att visa 
att företaget utvecklas och hänger med i de nya trenderna kan även sända positiva signaler till 
nuvarande kunder och på så vis försäkra dem om fortsatt god service även i framtiden. 
UTNYTTJA NUVARANDE STYRKOR PÅ NYA OMRÅDEN 
Utvecklingen mot större användning av mobila plattformar, så som läsplattor och smartphones 
samklingar väldigt väl med Mediahusets strategi kring att fokusera på specifika, tydligt avgränsade 
målgrupper. Den nya tekniken möjliggör en helt ny typ av marknadsföring där annonserna kan 
skräddarsys utifrån användaren med hjälp av information som plattformen kan tillhandahålla, så som 
geografisk plats, yrkesroll, ålder, kön, vanor med mera. Genom att utveckla nya koncept, anpassade 
utifrån dessa möjligheter, kan Mediahuset få ut ett ännu större värde av deras redan befintliga 
relationer med såväl annonsörerna som organisationerna. 
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5.2 HANDLINGSALTERNATIV 
För att hitta målföretagets sweet spot presenteras i följande del fyra 
alternativa strategier för hur företagets affärsmodell kan anpassas utifrån 
den förändrade kontexten. Inom dessa fyra vägar har författarna identifierar 
fem exempel på handlingsalternativ som samtliga förklaras och utvärderas. 
En jämförelse mellan alternativen leder slutligen till en rekommendation och 
avslutande analys av vilka konsekvenser det föreslagna handlingsalternativet 
skulle få för målföretagets nuvarande affärsmodell. 
Utifrån ovan nämnda SWOT-analys och incitament för förändring, framgår det att Mediahuset i 
dagsläget står inför ett vägskäl. De måste bestämma sig för en långsiktig strategi för att kunna fortsätta 
den positiva utvecklingen de haft under många år. Sett till analysen av företagets affärsmodell så har det 
hela tiden framgått att det är de goda kundrelationerna som är deras största konkurrensfördel. För att 
ytterligare förstärka och dra nytta av denna fördel bör därför ett strategiskt beslut utgå från framförallt 
två aspekter som påverkar kundrelationerna - vilka kundbehov företaget tillgodoser och genom vilka 
kanaler detta görs. Det är dessa två aspekter som utgör själva kärnan av verksamheten och som till stora 
delar styr övriga delar av affärsmodellen samtidigt som de också påverkar kundrelationerna i hög 
utsträckning. För att utveckla ett antal relevanta handlingsalternativ är det med andra ord rimligt att 
utgå från just dessa två aspekter. Mediahuset kan till exempel välja att tillgodose antingen befintliga 
eller nya kundbehov och kan göra detta genom antingen befintliga eller nya kanaler. Genom att 
kombinera dessa alternativ utkristalliseras fyra tänkbara vägar som företaget kan gå för att skapa sig sin 
långsiktiga strategi. Med utgångspunkt i de fyra vägarna ger författarna förslag på fem konkreta 
handlingsalternativ eller produkter som kan fortsätta att leda företaget framåt. Nedan illustreras fyra 
möjliga vägar i en anpassad variant av Ansoffmatrisen (se kapitel 3.5.2) där författarna ersatt axlarna för 
marknad och produkt med axlar för behov och kanaler eftersom det är dessa faktorer som författarna 
identifierat som de mest relevanta för företagets situation. 
 
FIGUR 24: FYRA TÄNKBARA VÄGAR OCH HANDLINGSALTERNATIV 
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5.2.1 BEFINTLIGA PRODUKTER OCH BEFINTLIGT BEHOV (MARKNADSPENETRATION) 
Mediahusets affärsmodell har fungerat framgångsrikt under många år och företaget fortsätter alltjämt 
ta marknadsandelar samtidigt som omsättningen ökar. Med det i åtanke tyder det mesta på att 
företaget skulle kunna fortsätta gå bra under en överskådlig framtid även utan att ta hänsyn till 
förändringarna på marknaden och istället bara fokusera på att fortsätta arbeta som de gör idag. Detta 
alternativ behöver inte nödvändigtvis innebära att Mediahuset slutar utveckla sitt erbjudande utan 
snarare att de, som tidigare i företagets historia, tar en passiv roll och anpassar erbjudandet till 
föreningarna och läkemedelsbolagens uttryckliga efterfrågan. Mediahuset själva driver därmed inte 
utvecklingen framåt utan fokuserar istället på att penetrera marknaden ytterligare genom exempelvis 
nyförvärv av läkarspecialistföreningar att trycka tidningar och sköta hemsidor för. 
5.2.2 BEMÖTANDE AV ANNAT/NYTT BEHOV (INTERAKTIVITET) 
Då Mediahuset redan har ett väl fungerande samarbete med sina kunder kan det vara en god idé att 
försöka utveckla detta ytterligare genom att bemöta även andra behov som kunderna har men som 
företaget i dagsläget inte hanterar. På så vis kan förhoppningsvis kapaciteten i de befintliga produkterna 
och kompetenserna som företaget har kombineras maximalt med de goda kundrelationerna som redan 
är etablerade.  
Det framgår till exempel tydligt ur tidigare empiri (se kapitel 4.2.1 Läkarnas specialistföreningar) att 
föreningarna har ett ökande behov av interaktivitet och internkommunikation. Varken de tidningar eller 
hemsidor som Mediahuset bistår med i dagsläget tillgodoser detta behov fullt ut. Samtidigt finns det en 
outnyttjad potential i samspelet mellan dessa två produkter. Läsarupplevelsen kan göras mer interaktiv 
och med en tydligare koppling mellan materialet i tidningen och det på hemsidan. Genom att till 
exempel lägga in en QR-kod i slutet på en artikel skulle läsaren kunna skickas vidare till ytterligare 
intressanta artiklar inom ämnet eller länkas till ett diskussionsforum som debatterar det som stått. På 
motsvarande sätt skulle en läkemedelsannons kunna kompletteras med en QR-kod som direkt ger 
läsaren preparatets FASS-text3 rakt i telefonen eller läsplattan. De hemsidor som Mediahuset tillverkar i 
dagsläget skulle även kunna byggas om för att i större utsträckning uppmana till användardrivet material 
i form av till exempel bloggar, forum och internkommunikationsmöjligheter. 
 
FIGUR 25: GENOM EXEMPELVIS QR-KODER KAN TIDNING OCH HEMSIDA INTEGRERAS 
                                                          
3
 FASS = Farmaceutiska Specialiteter i Sverige, en sammanställning av läkemedelfakta från läkemedelsindustrin  
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5.2.3 UTVECKLING AV NY KANAL – LÄSARAPPLIKATION (DIGITALISERING) 
Tidningarna som Mediahuset producerar har ett uppenbart värde för föreningarna och innehållet 
uppskattas av läkarna. Samma åsikter tycks finnas bland annonsörerna, som uppfattar tidningarna som 
professionella, välskrivna och med en attraktiv målgrupp. Samtidigt framgår det ur trendanalysen att 
efterfrågan på läkemedelsannonsering i tryckta medier fortsätter att avta och att användandet av 
smartphones och läsplattor för att ta till sig nyheter och information kommer fortsätta öka. För att möta 
denna utveckling kanske Mediahuset måste föra över tidningskonceptet till nya plattformar, så som 
interaktiva läsarapplikationer för läsplattor.  
Genom att anpassa kanalen som tidningens innehåll presenteras i för läsarna kan företaget erbjuda ett 
mervärde till kunden både vad gäller exponering för läkemedelsbolagen och läsupplevelse för läkarna 
samtidigt som de utnyttjar sina befintliga kompetenser på bästa vis. Att erbjuda tidningen digitalt via 
applikationer för läsplattor och smartphones öppnar upp för nya användarvänliga funktioner. 
Applikationen kan exempelvis meddela så fort ett nytt nummer finns tillgängligt och använda interaktivt 
innehåll. Läsvärdet kan ökas genom att både artiklar och annonser kan innehålla rörligt material och 
vara länkade med hemsidor samt andra funktioner så som skräddarsytt innehåll utifrån geografisk plats. 
Detta digitaliseringsalternativ är inte tänkt att ersätta tidningarna eftersom de fortfarande är en mycket 
uppskattad plattform både för föreningarna och för annonsörerna. Det är snarare tänkt att fungera som 
ett komplement för att nå ut till en större målgrupp och erbjuda moderna alternativ. 
5.2.4 NY KANAL SOM MÖTER NYA BEHOV (DIVERSIFIERING) 
Med utgångspunkt i de interna styrkor som Mediahuset besitter finns det givetvis en möjlighet att 
utveckla helt nya produkter som tillgodoser andra behov hos kunderna än de som företaget bemöter i 
dagsläget. Då läkarna har ett allt mer påträngande behov av smidig internkommunikation och 
effektivare informationsdelning samtidigt som läkemedelsbolagens intresse för smal och nischad 
marknadsföring ökar finns det givetvis en uppsjö alternativ som kan tillgodose dessa två trender. Med 
utgångspunkt från Mediahusets interna styrkor och befintliga marknadsposition kan det till exempel 
vara ett alternativ att utnyttja de goda kundrelationerna med läkarföreningarna till att skapa nya 
plattformar för läkare för internkommunikation och kunskapsspridning. Mediahuset driver sedan 
tidigare ett antal hemsidor för dessa föreningar som till exempel lätt skulle kunna samordnas och göras 
mer användardrivna med exempelvis forum, bloggar och nyheter tätt sammanlänkat till sidorna. Ett 
annat alternativ är att utnyttja det faktum att Mediahuset under många år gett ut publikationen 
Läkarmatrikeln som innehöll kontaktinformation till Sveriges alla läkare. Den informationen skulle till 
exempel kunna omformas till en applikation som hanterar internkommunikation inom läkarkåren. Dessa 
två alternativ presenteras lite mer ingående nedan.  
“SVENSKALÄKARE.SE” 
Genom att samla samtliga specialistföreningars hemsidor under en gemensam domän skulle 
Mediahuset kunna skapa en helt ny plattform för läkarna där de kan söka, dela och diskutera 
information och nyheter på nätet. En gemensam portal för samtliga hemsidor i kombination med en 
ökad användarvänlighet kan öka den totala aktiviteten på sidorna och därmed också värdet för såväl 
föreningarna som läkemedelsbolagen.  
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För att skapa en intresseväckande sida som leder till hög trafik och uppmärksamhet bör portalen 
inledningsvis ha en gemensam startsida som visar de senaste nyheterna, debatterna och foruminläggen 
från samtliga föreningar som är delaktiga i portalen. För att ytterligare öka nyhetsvärdet på sidan kan 
detta även kombineras med andra relevanta nyhetsflöden, så som RSS-flöden4 från Dagens Medicin och 
Läkartidningen. Om sidan känns aktiv och relevant ökar incitamenten för användarna att besöka den 
ofta och även själva bidra med material, foruminlägg och debattartiklar. Samtidigt är både hög aktivitet 
och relevans nödvändigt för att locka annonsörer till sidan. 
Utöver den gemensamma startsidan har specialistföreningarna varsin egen avdelning på portalen där 
nyheterna och materialet som rör just deras förening går att hitta. Därmed finns det gott om möjligheter 
för Mediahuset att sälja den nischade typen av marknadsföring som läkemedelsbolagen eftertraktar. 
Föreningarnas avdelningar på portalen sköts lämpligast av de ansvariga på respektive förening och kan 
med fördel konstrueras så att materialet kan publiceras av användarna själva. Med hjälp av olika typer 
av bloggverktyg som tillåter detta skulle därmed processen från text till publikation förkortas samtidigt 
som Mediahusets arbetsbelastning skulle minska. Dessutom finns möjligheten att en större andel av 
användarna kan tänkas bidra med eget material om det är kortare väg till publicering. Varje förenings 
avdelning på portalen bör även ha andra funktioner kopplade till sig så som separata forum för debatt 
och diskussioner, föreningens kalender med viktiga datum, information om föreningen och styrelsen 
samt relevant arbetsmaterial för föreningens medlemmar. För att få tillgång till alla sådana funktioner 
bör det krävas att användaren loggar in. Dels säkerställer det att användarna har rättigheter till att 
använda portalen, dels möjliggörs nischad marknadsföring mot varje specifik användare vilket ytterligare 
ökar värdet på produkten. Samtidigt finns det då möjlighet att bygga in ett internt 
kommunikationssystem med chatt- och meddelandefunktioner som läkarna kan använda för att till 
exempel separera internkommunikation inom föreningen från övriga mejlklienter. 
 
                                                          
4
 RSS kan användas för att visa sammanfattande eller fullständigt innehåll av text från en hemsida 
FIGUR 26: SKISS PÅ GEMENSAM HEMSIDA. LANDNINGSSIDA TILL VÄNSTER OCH SIDA FÖR FÖRENING TILL HÖGER 
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När grunden till en sådan portal väl är lagd och kvalitén säkerställd finns det få begränsningar för hur 
den kan byggas ut och utvecklas. Utöver fler praktiska funktioner går det även att tänka sig att 
Mediahuset lättare skulle kunna locka till sig nya föreningar genom att erbjuda dem en plats på portalen 
även utan att ha ett samarbete i övrigt. På så vis får företaget in en fot på annonsmarknader där de ännu 
inte är närvarande samtidigt som värdet på produkten ökar och föreningarna i sin tur får tillgång till en 
stark och attraktiv plattform. Det skulle även vara attraktivt att utveckla en bra mobilapplikation för 
plattformen, vilket skulle tillföra ytterligare en kanal att sälja annonser i. 
LÄKARMATRIKELN ONLINE  
Som beskrevs i stycke 4.1.2 Nuvarande affärsmodell så var Läkarmatrikeln under många år Mediahusets 
mest framgångsrika produkt. I takt med att läkemedelsbolagen i större utsträckning började 
marknadsföra sig mot smalare målgrupper minskade dock intresset för matrikeln och 2013 slutade 
Mediahuset helt att ge ut publikationen. Grundidén med en matrikel för läkare har dock stor potential 
om den anpassas utifrån de förändrade behov och möjliga kanaler som utvecklats på senare år. En 
läkarmatrikel online och i applikationsform skulle till exempel kunna tillgodose såväl behovet av 
förbättrad internkommunikation för läkarna som nischad och interaktiv annonsering för 
läkemedelsbolagen. 
En databas på nätet med samtliga läkares kontaktuppgifter, specialisering, arbetsplats med mera skulle 
vara ett mycket effektivt sökverktyg för såväl läkarna själva som för läkemedelsindustrin. Tjänsten skulle 
kunna vara gratis för läkarna mot att de loggar in med sina användaruppgifter, vilket skulle möjliggöra 
nischad marknadsföring gentemot varje specifik användare. Samtidigt skulle användarlicenser kunna 
säljas till respektive läkemedelsbolag mot en årlig summa. I tjänsten skulle det även vara fullt möjligt att 
bygga in en intern kommunikationstjänst så att användare skulle kunna skicka meddelanden till 
varandra direkt i applikationen. Byggs tjänsten så att den tillåter gruppkommunikation så skulle detta 
även tillgodose specialistföreningarnas behov av ökad interaktivitet och kommunikation med sina 
medlemmar.  
5.3 UTVÄRDERING AV HANDLINGSALTERNATIV 
För att utvärdera de olika handlingsalternativen jämför författarna dem med varandra efter tre 
oberoende, men tillsammans kompletterande, kriterier. Första kriteriet är genomförbarhet som ämnar 
beskriva hur resurskrävande implementationen är, vilka hinder som behöver överkommas samt vilka 
förändringar i affärsmodellen som krävs. Nästa kriterium är potential, vilket behandlar hur framgångsrikt 
handlingsalternativet kan bli både vad gäller marknadsposition och finansiell potential. Avslutningsvis 
utvärderas också alternativen efter hur de påverkas av de risker som Mediahuset och marknaden är 
utsatta för. Kriterierna kan i många fall vara komplicerade att kvantifiera, varför de istället baseras på 
jämförelse mellan de olika alternativen och rankas i relativa mått snarare än absoluta. Först presenteras 
här en sammanfattning av utvärderingen och motivering till vilka alternativ författarna rekommenderar. 
Detaljerad utvärdering efter de tre kriterierna följer sedan i underrubriker.   
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FIGUR 27: SAMMANFATTNING AV UTVÄRDERING – STÖRRE CIRKLAR INNEBÄR HÖGRE BETYG 
Utvärderingen av de fem alternativen visar att genomförbarheten och potentialen är omvänt 
korrelerade. Diversifieringsalternativen SvenskaLäkare.se och den digitala läkarmatrikeln är de alternativ 
som har högst potential men samtidigt de som är svårast att genomföra. Omvänt gäller för 
marknadspenetration och interaktivitet, då dessa bedöms som lätta att implementera men har en lägre 
långsiktig potential.  
Vad gäller de mer lättgenomförliga alternativen är det den långsiktiga potentialen som talar emot en 
enkelspårig implementation av dessa. Den krympande marknaden för läkemedelsannonsering i tryckta 
medier tyder på att nya kanaler kan behöva vara nödvändiga för att garantera lönsamhet på lång sikt. 
Det är en sådan ignorans av tydliga trender på marknaden som Theodor Levitt varnade för redan på 
1960-talet (se 1.1 Bakgrund) och i enlighet med honom bedömer författarna att dessa alternativ har lågt 
långsiktigt riskundvikande. Detta går dock emot Ansoff-matrisens traditionella riskbedömning där 
penetrationen anses vara det minst riskfyllda alternativet (se kapitel 3.5.2). Motsägelsen beror på att 
författarna i sin riskbedömning fokuserat på risker som hela företagets verksamhet utsätts för, snarare 
än risken att misslyckas med att implementera respektive alternativ. Författarna har använt ett 
långsiktigt perspektiv samtidigt som samtliga handlingsalternativ mer handlar om att komplettera 
företagets affärsmodell än att göra om den helt och därmed riskera hela verksamheten.  
Den långsiktiga risken som företaget är utsatt för anses som lägre för diversifieringsalternativen vilket 
tillsammans med den höga potentialen gör dessa två till de mest intressanta. Det är dessa två alternativ 
som författarna rekommenderar företaget att gå vidare med. Den låga genomförbarheten innebär dock 
att det finns risk för misslyckande i implementeringen och författarna har därför valt att presentera hur 
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handlingsalternativen påverkar företagets nuvarande affärsmodell och hur problematiken i själva 
genomförandet kan hanteras. Implikationen på den nuvarande affärsmodellen presenteras i kapitel 5.4 
medan handlingsplan för hur företaget kan gå tillväga för att implementera alternativen och undvika 
svårigheter har utelämnats i denna rapport på grund av uppenbar affärsmässig sekretess. I resten av 
kapitel 5.3 presenteras den detaljerade utvärderingen av alternativen efter ett kriterium i taget och en 
bedömning av de olika risker som påverkar alternativen. 
5.3.1 UTVÄRDERING EFTER GENOMFÖRBARHET 
För att jämföra hur enkelt det är för företaget att genomföra de olika handlingsalternativen utvärderas 
fem faktorer. Den första faktorn beskriver till vilken grad alternativet och dess implementation ligger i 
linje med företagets nuvarande affärsmodell och vilka förändringar som krävs. Detta inkluderar också 
huruvida kompetenserna för att genomföra och underhålla alternativet eller produkten finns inom 
företaget eller om de behöver anskaffas externt. Nästa faktor som är viktig att ta i åtanke är hur 
konkurrenssituationen ser ut på den del av marknaden som alternativet leder till. De nästkommande två 
faktorerna bedömer hur resurskrävande alternativet är att genomföra, dels i form av investeringar men 
också i hur lång tid de tar att implementera. Till sist jämförs dessutom vilka insälj som behöver göras 
med de olika inblandade parterna för att alternativet ska kunna nå den tilltänkta potentialen. Det kan 
handla om att övertyga föreningarna om värdet i en tjänst eller att visa vilket värde som ges av 
exponeringen för läkemedelsbolagen. De fem faktorerna har valts ut genom att identifiera vad det är 
som försvårar för företaget att flytta sig till sin Sweet Spot (se Figur 4: The Strategic Sweet Spot). 
MARKNADSPENETRATION – UTVÄRDERING EFTER GENOMFÖRBARHET 
När det kommer till de interna förutsättningarna så finns det egentligen ingenting som hindrar 
Mediahuset att genomföra en fortsatt marknadspenetration. Kompetensen och resurserna för 
nuvarande verksamhet är exakt samma som behövs för att även ta hand om nya kunder samtidigt som 
alla i organisationen är väl medvetna om vilket arbete som krävs för att förvärva nya områden. Att utöka 
verksamheten med ytterligare nya kunder och samarbeten skulle visserligen med stor sannolikhet kräva 
att organisationen blir tvungen att växa ytterligare, men då organiskt och på ett sätt som företaget 
redan gjort vid flertalet tillfällen tidigare. En viktig aspekt är att detta skulle tillåta företaget att bibehålla 
sin fördelaktiga kostnadsstruktur, med samma andel rörliga kostnader som i nuvarande verksamhet. De 
direkta investeringarna för detta alternativ är därmed låga. 
Sett till de externa förutsättningarna för en sådan strategi finns det ett antal uppenbara hinder. Även om 
Mediahusets inte är utsatta för någon större konkurrens när det gäller de befintliga kunderna, är 
konkurrensen på de områdena med störst potential för en vidare expansion relativt stark. Det finns dock 
flertalet av de 51 specialistföreningarna i Sverige som i dagsläget inte har en tidning som sköts av en 
extern partner (se kapitel 4.1.3) och där konkurrensen får anses lägre. Dock kvarstår det faktum att den 
totala marknaden för läkemedelsannonsering i tryckta medier alltjämt minskar. Även om Mediahuset 
skulle klara av att fortsätta sin nuvarande tillväxttakt så tyder trenderna i marknaden på att marknaden 
når ett tak inom en inte alltför avlägsen framtid eftersom annonsintresset i tryckta medier minskar. Den 
minskade marknaden innebär också att konkurrensen om de kvarvarande andelarna ökar. 
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För att kunna expandera till de två attraktiva marknaderna onkologi neurologi på samma vis som 
Mediahuset arbetat tidigare krävs även att de utvecklar ett samarbete med specialistföreningar inom 
dessa områden. Detta är något som Mediahuset till viss del redan undersökt och som tidigare visat sig 
svårt. Det skulle utan tvekan krävas ett relativt stort insäljningsarbete från företagets sida för att vinna 
över föreningarnas förtroende och få till stånd ett samarbete. Allt som allt bedömer författarna 
genomförbarheten för marknadspenetrationsalternativet som hög. 
 
FIGUR 28: GENOMFÖRBARHET FÖR MARKNADSPENETRATION 
INTERAKTIVITET – UTVÄRDERING EFTER GENOMFÖRBARHET 
Nya verktyg för att öka samspelet mellan de olika produkterna som Mediahuset erbjuder föreningarna 
idag är sett till de interna förutsättningarna relativt enkelt att implementera. Mediahuset ansvarar för 
att sätta tidningarna och att hjälpa kunderna hantera hemsidan och därför är det lättillgängligt att lägga 
in kopplingar däremellan genom exempelvis QR-koder, diskussionsforum och extramaterial. De interna 
hindren ligger snarare i bristen på den kompetens som krävs för att skapa användarvänliga och 
behovsenliga funktioner på hemsidan dit användaren länkas för att exempelvis ta del av ytterligare 
information eller diskutera kring en artikel i tidningen. Eftersom tidigare utveckling av hemsidor och 
applikationer har köpts in av externa företag är det rimligt att även de modifikationer som krävs för att 
koppla samman tidningen och hemsidan läggs ut på tredje part, vilket kräver investeringar och ökar 
implementeringstiden något. Det finns däremot inga som helst hinder för att börja sälja annonser som 
innehåller QR-koder redan idag. Att öka interaktiviteten kräver med andra ord ingen omstrukturering av 
affärsmodellen och innebär inte heller någon ny typ av direkt konkurrens eftersom det handlar om en 
sammankoppling mellan två befintliga kanaler.   
De externa hindren som Mediahuset behöver ta sig förbi för att etablera interaktivitet som ökar 
aktiviteten på hemsidorna handlar framförallt om att sälja in koncepten till användarna, det vill säga 
specialistföreningarna. De olika föreningarna kan idag ha olika tankar om vilken funktion tidningen och 
hemsidan fyller och kan därför vara mer eller mindre intresserade av att sammankoppla dessa. För att 
alternativet ska bli framgångsrikt och verkligen öka aktiviteten kring hemsidorna krävs det att 
föreningarna ser fördelarna och själva engagerar sig. Ett relativt stort insäljsningsarbete är därmed 
troligtvis nödvändigt, samtidigt som Mediahusets goda kundrelationer och stora förtroendekapital med 
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största sannolikhet kommer underlätta denna process. Sammanfattningsvis bedömer författarna 
genomförbarheten för interaktivitetsalternativet som hög. 
 
FIGUR 29: GENOMFÖRBARHET FÖR INTERAKTIVITET 
DIGITALISERING – UTVÄRDERING EFTER GENOMFÖRBARHET 
Att förändra kanalen som Mediahusets befintliga produkter primärt levereras genom innebär att många 
av företagets kärnkompetenser alltjämt behålls och utnyttjas. Aktiviteter så som att samla in, skapa 
delar av samt formge det redaktionella innehållet, vårda kundrelationer och sälja annonser kommer 
alltjämt vara nödvändigheter för företagets affärsmodell och kan utnyttjas på bästa vis. Däremot saknas 
eventuell nödvändig kompetens kring digitala medier inom företaget i dagsläget eftersom alla sådana 
tjänster köps upp externt när så krävs. Själva utvecklandet av en interaktiv läsapplikation behöver 
förvisso inte ske inom företaget utan kan alltjämt köpas upp av extern partner, men viss kunskap och 
kompetens kring det nya mediet måste troligtvis ändå finnas inom bolaget för att kunna driva och 
utnyttja tjänsten optimalt. Dessutom kräver med största sannolikhet en digital distributionskanal även 
ett till viss del förändrat arbetssätt när det kommer till exempelvis design och sälj av annonser.  
Oavsett om utvecklingen av applikationen köps upp eller görs internt kommer implementeringstiden för 
en sådan process vara relativt lång. Själva tekniken måste utvecklas, en del intern utbildning måste 
genomföras och kunderna måste informeras. Dessutom krävs en stor initial investering för att 
genomföra detta samtidigt som det troligtvis tar ett tag innan kunderna är villiga att annonsera i det nya 
konceptet. 
Då Mediahuset redan sitter på kunderna och produkterna så förändras inte deras konkurrenssituation 
bara för att de ändrar distributionskanal. Så länge de fortsätter att ha goda relationer och långa avtal 
med specialistföreningarna finns det ingen risk att de blir av med sin position som katalysator och 
plattform mellan sina två kundsegment. Så länge tidningarna fortsätter att distribueras förändras 
egentligen ingenting för läsaren annat än att de får ett mervärde i alternativet att läsa tidningen i en 
anpassad applikation. Därmed krävs knappast något insäljningsarbete från Mediahusets sida för att få 
med sig användarna. Skulle företaget däremot välja att helt övergå till att distribuera tidningarna digitalt 
I linje med
affärsmodell
Låg konkurrens
Låga investeringar
Kort
implementeringstid
Låga insäljs- och
avtalshinder
67 
 
finns dock risken att de tappar ett stort antal läsare, vilket i sin tur skulle minska attraktionen för 
annonsering i deras produkter. Författarna bedömer genomförbarheten för digitaliseringsalternativet 
som medelhög. 
 
FIGUR 30: GENOMFÖRBARHET FÖR LÄSARAPPLIKATION 
DIVERSIFIERING – LÄKARMATRIKELN ONLINE – UTVÄRDERING EFTER GENOMFÖRBARHET 
Precis som för alternativet Digitalisering som beskrevs ovan så saknar Mediahuset kompetens kring 
utvecklingen av applikationer och digitala medier. Samtidigt har bolaget erfarenhet av att köpa upp 
sådana tjänster externt med gott resultat, vilket talar för att det skulle fungera utmärkt även denna 
gång. Sett till produktens huvuderbjudande, att nischat kunna marknadsföra sig mot olika typer av 
läkare, så är onlineversionen av Läkarmatrikeln helt i linje med företagets övriga affärsmodell. Däremot 
saknar företaget kompetens kring hur sådan annonsförsäljning går till i digitala medier vilket skulle 
kunna vara ett problem.  
I och med att såväl register med kontaktuppgifter som utvecklingen av applikationen antingen måste 
köpas upp externt eller skapas internt via nyförvärvad kompetens så är investeringskostnaden för detta 
alternativ relativt hög. Beroende på hur komplicerad applikationen skall vara kan själva 
implementeringstiden variera från kort till lång. Ett enkelt digitalt register utan övriga funktioner går 
troligtvis att utveckla direkt medan en applikation som även skall kunna hantera internkommunikation 
kräver ett mera omfattande arbete. 
Som synes i kapitel 0 Konkurrenter så finns det redan en aktör som försökt utveckla en liknande produkt 
i form av DocNet. Detta kan visa sig vara ett problem både ur ett rent konkurrensmässigt perspektiv och 
ur ett avtalsmässigt perspektiv, då det var dessa aktörer som Mediahuset tidigare köpte sina register 
från.  En stor skillnad mellan Mediahuset och DocNet är dock att Mediahuset har en sedan tidigare 
etablerad produkt och varumärke i form av Läkarmatrikeln. Det faktum att läkarna vet vad det är, har ett 
förtroende för produkten och är vana att använda den kan hjälpa till att driva användare till den digitala 
versionen av produkten. Dessutom kan Mediahuset använda sina samarbeten med 
specialistföreningarna för att ytterligare driva upp användandet, till exempel genom att får dem att 
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utnyttja internkommunikationsmöjligheten för föreningens utskick och liknande. Sammanfattningsvis 
anser författarna att genomförbarheten för alternativet är tämligen lågt. 
 
FIGUR 31: GENOMFÖRBARHET FÖR LÄKARMATRIKEL ONLINE 
DIVERSIFIERING – SVENSKALÄKARE.SE – UTVÄRDERING EFTER GENOMFÖRBARHET 
Samma problematik som finns för övriga digitala alternativ finns också för detta. Mediahuset saknar 
kompetens kring att utveckla digitala medier och säljarna är inte vana att sälja annonser i dem. 
Renodlad försäljning av digitala annonser kan eventuellt kräva ett helt annat angreppssätt än vad 
företaget i dagsläget är vana vid för att lyckas fullt ut. I övrigt skulle en gemensam portal för samtliga 
föreningars hemsidor till relativt stor del utnyttja befintlig kompetens inom företaget. Det redaktionella 
arbetet, vårdandet av kundrelationer och arbete med design och layout är alltihop saker som de är 
duktiga på redan idag. Utvecklingen av en helt ny portal skulle dock kräva stora initiala investeringar. 
Resursmässigt har Mediahuset fördelen av att de har etablerade samarbeten med specialistföreningarna 
och att de redan sköter deras hemsidor. En förflyttning till en gemensam portal borde förenklas tack 
vare att läkarna redan är vana att använda hemsidorna och föreningarna har ett etablerat arbetssätt för 
att skapa redaktionellt innehåll på dem och i tidningarna. På så vis garanterar samarbetet med 
föreningarna både en viss trafik på portalen och ett relativt väl uppdaterat innehåll. Däremot skulle det 
med stor sannolikhet krävas ett omfattande arbete med att övertyga alla föreningarna om fördelarna 
med att byta från nuvarande lösning till en gemensam portal. Implementeringstiden för utveckling av 
portalen kan därför anses som lång, särskilt som företaget även måste flytta allt material från nuvarande 
sidor och att sedan få användarna bekväma med det nya formatet. 
Då Mediahuset redan driver hemsidorna för de föreningar de samarbetar med är konkurrensen för detta 
alternativ relativt lågt. Egentligen förändras ingenting sett ur deras perspektiv. Det finns dock ett antal 
befintliga digitala portaler som försöker skapa den naturliga knutpunkten för Sveriges läkare och som 
därmed skulle kunna konkurrera om såväl uppmärksamhet som eventuella nyförvärv till hemsidan. 
Skillnaden är att dessa sidor är oberoende och därför inte har den naturliga kopplingen till många av 
läkarna som Mediahuset har via sina samarbeten. Genom att själva gå in och direkt konkurrera med 
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dessa substitut redan i ett tidigt skede kan Mediahusets förhindra att deras position på marknaden en 
dag skulle kunna försvagas av att dessa digitala portaler blir attraktivare än det Mediahuset erbjuder. 
Sammanfattningsvis bedöms alternativets genomförbarhet som låg.  
 
FIGUR 32: GENOMFÖRBARHET FÖR SVENSKALÄKARE.SE 
SAMMANFATTNING AV GENOMFÖRBARHET 
I nedanstående diagram illustreras samtliga handlingsalternativs genomförbarhet enligt de fem 
kriterierna.   
 
FIGUR 33: DE FEM HANDLINGSALTERNATIVEN UTVÄRDERADE EFTER GENOMFÖRBARHET. EN STÖRRE AREA INDIKERAR HÖGRE 
GENOMFÖRBARHET 
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5.3.2 UTVÄRDERING EFTER POTENTIAL 
För att bedöma potentialen hos handlingsalternativen görs en relativ jämförelse där potentialen 
definieras efter två faktorer. Den första faktorn beskriver hur antalet läsare eller användare kan ökas, 
det vill säga hur många fler exponeringstillfällen som erbjuds annonsörerna. Den andra faktorn beskriver 
den långsiktiga potentialen i exponeringskanalen, det vill säga huruvida de ökade exponeringstillfällena 
ligger i linje med marknadens utveckling från tryck till digitalt. Dessa faktorer har valts ut eftersom 
analysen identifierat dem som avgörande för framgången hos affärsmodellen. Exponeringstillfällen är 
centralt eftersom betalningsviljan hos annonsörerna helt baseras på hur många av sin målgrupp de kan 
nå och hur väl de kan träffa rätt med sin annonsering. På samma vis är det givetvis nödvändigt att 
alternativet ligger i linje med de förändringar som sker på marknaden för att säkerställa att alternativet 
också är hållbart i det långa loppet. 
MARKNADSPENETRATION – UTVÄRDERING EFTER POTENTIAL 
Sett till Mediahusets nuvarande position på marknaden och eventuella möjligheter till expansion så 
framgår det framförallt att företaget ännu inte är representerat inom varken Neurologi eller Onkologi - 
de två specialistområden som omsatte mest i annonsförsäljning i tryckta medier 2012 (se Figur 16: De 
fem terapiområdena med högst omsättning 2012). Annonser inom dessa två områden stod tillsammans 
för ungefär 17 miljoner kronor i försäljning, utslaget på samtliga tryckta medier. Som exempel på vad en 
specialisttidning inom ett av dessa områden skulle kunna tillföra så omsatte tidningen Onkologi i 
Sverige, som saknar anknytning till någon specialistförening men ändå till utformningen liknar många av 
Mediahusets tidningar, nästan dubbelt så mycket som Mediahusets största tidning Infektionsläkaren 
gjorde 2012. Samma jämförelse kan även göras med tidningen Neurologi i Sverige som 2012 omsatte 
ungefär lika mycket som Mediahusets tredje största tidning Gastrokuriren (se Figur 19). Vid sidan av 
dessa två finns även flertalet specialistföreningar som i dagsläget inte har en samarbetspartner för att 
trycka och finansiera tidningar. Den kortsiktiga potentialen i en marknadspenetration kan därmed anses 
som relativt hög då Mediahusets målgrupp blir större och antalet attraktiva exponeringstillfällen ökar 
inom områden som de ännu inte är representerade. Samtidigt är den långsiktiga potentialen i en sådan 
strategi svag sett till den tydliga trenden att annonsering i tryckta medier generellt sett minskar från år 
till år. Totalt sett anser författarna att potentialen i penetrationsalternativet är låg. 
INTERAKTIVITET – UTVÄRDERING EFTER POTENTIAL 
En ökad interaktivitet kan leda till ett ökat värde på produkterna både för läkarna och för annonsörerna. 
Medan tidningen fortsätter på hemsidan för läkarna genom diskussioner eller uppföljningar kan 
liknande funktioner skapa betalningsvilja hos annonsörerna. Genom att exempelvis länka vidare till 
information om preparat eller symposier och andra sammankomster kan värdet på själva annonseringen 
öka. En högre aktivitet på hemsidorna leder också till att annonsörerna får mer incitament att exponeras 
sig där. Potentialen i den ökade annonsförsäljningen som skapas genom högre trafik på hemsidan är 
dock osäker eftersom även de hemsidor som idag kan visa upp höga besökarsiffror inte nödvändigtvis 
säljer mer annonser. Genom denna strategi ökar med andra ord antalet exponeringstillfällen något utan 
att Mediahusets för den sakens skull når en ny målgrupp. Samtidigt innebär en högre aktivitet på 
hemsidorna och interaktivare annonser att företaget får lite lättare att anpassa sig till 
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marknadstrenderna. Allt som allt bedömer författarna att potentialen i interaktivitetsalternativet är 
medelhög. 
DIGITALISERING – UTVÄRDERING EFTER POTENTIAL 
Trots att Mediahuset även i dagsläget lägger ut sina publikationer på nätet och vet att de läses även där 
så utnyttjar de inte den potential som finns i att också sälja annonser i denna kanal. En applikation som 
är specialanpassad för att läsa tidningarna kan erbjuda nya, attraktiva annonsplatser samtidigt som det 
gör materialet mera tillgängligt för de som hellre läser tidningen i sin telefon eller på sin läsplatta. 
Annonserna kan dessutom vara interaktiva och individanpassade vilket naturligtvis ökar värdet för 
annonsörerna.  
Oavsett om Mediahuset skulle välja att utveckla en eventuell läsapplikation själva eller köpa in från en 
extern partner så kräver en sådan strategi resurser i form av såväl tid som pengar. Att komplettera de 
nuvarande tidningarna med en läsapplikation motverkar dock effekten av det minskade intresset av 
annonsering i tryckta medier som marknaden står inför i dagsläget. På lång sikt kanske en digital strategi 
dessutom kan möjliggöra att företaget helt kan frångå distributionen av tidningar, vilket i så fall skulle 
minska företagets kostnader avsevärt. Därmed kanske en större investering nu kan motiveras genom 
expanderingspotential och ökade vinstmarginaler i framtiden.  
En digital kanal skulle inte nödvändigtvis innebära fler läsare då dessa troligtvis väljer att använda sig av 
antingen tidningen eller applikationen. Däremot skulle applikationen utgöra en ny plattform att sälja 
annonser på vilket ökar totala antalet exponeringsmöjligheter och därmed annonsintäkter för 
Mediahuset. Samtidigt är införandet av en digital kanal helt i enlighet med övrig utveckling på 
marknaden och mediet har stor möjlighet att utvecklas positivt i framtiden, varför författarna bedömer 
alternativets potential som tämligen hög.  
DIVERSIFIERING – LÄKARMATRIKELN ONLINE – UTVÄRDERING EFTER POTENTIAL  
Flera av Mediahusets tidigare mest framgångsrika produkter har på senare år gått allt sämre på grund av 
det minskade intresset för annonsering mot bredare målgrupper. Det är tydligt att läkemedelsbolagen i 
allt större utsträckning väljer att annonsera nischat och med högre träffsäkerhet mot mindre grupper. 
Digitala kanaler möjliggör sådan nischad marknadsföring även för bredare produkter, så som exempelvis 
den digitala versionen av Läkarmatrikeln. Möjligheten att skräddarsy annonserbjudandet som följer med 
digitaliseringen av matrikeln gör att detta tidigare ointressanta annonsutrymme blir betydligt mer 
lovande ur Mediahusets perspektiv. Att skapa nya kanaler som möter nya behov hos kunden innebär 
även att företaget inte riskerar att kannibalisera på befintliga produkter utan tvärt om kan komplettera 
dem och därmed öka det totala värdet i produktportföljen.  
Utvecklingskostnaderna för en digital version av Läkarmatrikeln borde ganska enkelt kunna 
kompenseras med det faktum att Mediahuset för all framtid slipper tryck och distribueringskostnader 
för produkten. Samtidigt återfår Mediahuset därmed en kanal som når Sveriges samtliga läkare, inte 
bara medlemmarna i de föreningar som företaget har samarbete med. Därmed ökar 
exponeringsmöjligheterna samtidigt som kanalen i sig är väl anpassad för framtida trender, vilket gör att 
författarna anser potentialen som hög.  
72 
 
DIVERSIFIERING – SVENSKALÄKARE.SE – UTVÄRDERING EFTER POTENTIAL 
Som framgått i genomgången av Mediahusets styrkor och svagheter så är de generellt sett dåliga på att 
sälja annonser på de hemsidor de idag är ansvariga för. Samtidigt önskar såväl företaget som 
föreningarna att aktiviteten på de flesta hemsidorna kunde öka. Genom att samla sidorna under samma 
portal ökar läsvärdet på sidan vilket förhoppningsvis medför en ökning av antalet besökare såväl som 
besöksfrekvens och besökstid. Det i kombination med en gemensam huvudsida och fler antal undersidor 
ökar exponeringsmöjligheterna markant. Som nämnts tidigare kan dessutom en sådan portal på ett 
enkelt sätt växa till att också innehålla sidor för föreningar som Mediahuset i övrigt inte samarbetar 
med. Därmed finns inga begränsningar i hur många läkare som företaget når via denna kanal. 
En gemensam lösning för hemsidorna kräver givetvis insatser i form av tid och pengar. Att bygga om 
infrastrukturen för hemsidorna skulle komma till en kostnad som däremot berättigas genom den 
värdeökning som en sådan förändring skulle föra med sig för merparten av sidorna. Ökad aktivitet och 
trafik innebär attraktivare annonsplatser, vilket i sin tur innebär större intäkter. Dessutom är en digital 
lösning med hög interaktivitet och internkommunikationsmöjligheter helt i linje med nuvarande 
marknadstrender. Författarna bedömer alternativets potential som hög.  
SAMMANFATTNING AV POTENTIAL 
I följande diagram gestaltas alternativens marknadspotential efter antalet ökade exponeringstillfällen 
och långsiktig marknadspotential. 
 
FIGUR 34: RELATIV JÄMFÖRELSE ENLIGT MARKNADSPOTENTIAL 
5.3.3 UTVÄRDERING EFTER RISK 
De risker som Mediahuset utsätter sig för vid implementerandet av något av handlingsalternativen 
handlar om de trender och faktorer som påverkar företaget och marknaden. Som nämns i kapitel 4.4 
Omvärld kan omvärldsfaktorerna delas upp efter politiska, ekonomiska, sociala och tekniska. Författarna 
har därför även utgått från denna indelning för att kategorisera de olika riskerna. 
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POLITISKA RISKER 
Oavsett handlingsalternativ är Mediahusets affärsmodell fortsatt känslig för ändringar i de regelverk 
som behandlar marknadsföring av receptbelagda läkemedel. En tydlig risk för sådan förändring är till 
exempel att DTC-marknadsföring införs, vilket troligtvis skulle resultera i en omprioritering hos 
läkemedelsbolagen där de nischade målgrupper som Mediahuset erbjuder idag inte längre är lika 
attraktiva att exponeras mot. Alternativen penetration, interaktivitet och digitalisering innebär allihop 
att företagets målgrupp i huvudsak är föreningarnas medlemmar och inga andra. Det medför att DTC-
marknadsföring skulle kunna slå hårt mot samtliga dessa alternativ. Vad gäller alternativet digitalisering 
så är den strategin något mer anpassningsbar i form av vilka som är den huvudsakliga målgruppen. Till 
exempel skulle det vara fullt möjligt att utveckla konceptet SvenskaLäkare.se ytterligare så att det också 
omfattar information och forum för allmänheten, med en koppling till den redan befintliga strukturen 
för läkarna. På så vis skulle Mediahuset alltjämt ha en intressant kanal för läkemedelsbolagen att 
marknadsföra sig i vid en införsel av DTC-marknadsföring och det skulle inte slå lika hårt mot 
verksamheten. Med utgångspunkt i intervjuerna med läkemedelsbolagen (se kapitel 4.2.2 
Läkemedelsbolagen) och de rapporter som behandlar ämnet (se kapitel 4.4.1 Politiska aspekter) 
bedömer författarna dock att sannolikheten för att DTC-marknadsföring införs inom ett kortare 
tidsperspektiv på tre till fem år är låg.  
En annan risk när det kommer till politiska och legala aspekter är att bestämmelser kring 
läkemedelsbolagens handlingsutrymme vid marknadsföring stramas åt ytterligare. Som nämns i 
kundanalysen i kapitel 4.2 har det personliga mötet och finansieringen av aktiviteter för läkare reglerats 
hårt det senaste decenniet för att minska kostnaderna inom sjukvården och samtidigt minska risken för 
korruption. Om denna reglering fortsätter att öka kan det i slutändan leda till att besluten kring vilka 
läkemedel som skall användas enbart fattas på en högre nivå så som på landstingen i samarbete med 
läkemedelsverket. Det skulle kunna innebära att läkemedelsbolagen inte längre finner incitament i att 
annonsera mot läkarna och återigen skulle Mediahusets målgrupp vara ointressant. Detta är en 
utveckling som får anses som helt orimlig inom tre år och osannolik även på längre sikt samtidigt som 
den skulle slå lika hårt på samtliga alternativ i denna utvärdering. På grund av detta är det ointressant 
att ytterligare diskutera eventuella konsekvenser av en sådan förändring, vilket gör att denna risk inte 
presenteras i sammanställningen av riskerna i Figur 35.  
EKONOMISKA RISKER 
Som alla företag så är Mediahuset starkt beroende av det ekonomiska läget i sin omgivning. I och med 
att företagets inkomster nästan uteslutande kommer från annonsförsäljning så är de också känsliga för 
all utveckling som begränsar läkemedelsindustrins betalningsvilja. Läkemedelsindustrin å sin sida är en 
ekonomiskt k nslig bransch d r stora investeringar m ste “h mtas hem” under en relativt kort tid. En 
fortsättning och fördjupning av den globala ekonomiska kris som startade 2008 skulle kunna få svåra 
konsekvenser för flera bolag och i det långa loppet göra dem mindre villiga att annonsera, eller i värsta 
fall leda till konkurs bland läkemedelsbolagen. Samtidigt visar kundanalysen (se kapitel 4.2.2 
Läkemedelsbolagen) att marknadsföring även i tuffa tider är en viktig del för läkemedelsbolagen och att 
de vid sådana tillfällen snarare tenderar att prioritera nischad marknadsföring framför bred. 
Mediahusets produkter kan därför tänkas bibehålla sitt värde även vid en ekonomisk kris och fortsätta 
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attrahera annonsörer, även fast det troligtvis skulle säljas mindre än i tider med god ekonomi. 
Alternativen digitalisering och diversifiering skulle troligtvis känna av en ekonomisk kris lite mindre än 
alternativen penetration och interaktivitet då de förstnämnda erbjuder annonsörerna ytterligare lite 
mervärde i form av högre träffsäkerhet, anpassningsbara betalningsmodeller och interaktivare 
annonser. Med tanke på de senaste årens ekonomiska utveckling, där det tydligt visats att en sådan risk 
finns men också att det skall mycket till för att den skall slå igenom med full kraft, bedömer författarna 
risken för ytterligare nedgång i ekonomin som medelhög. 
SOCIALA RISKER 
Mediahusets starka kundrelationer och deras täta samarbete med specialistföreningarna är en 
förutsättning för att företagets tvåsidiga affärsmodell skall fungera. I dagsläget måste 
läkemedelsbolagen gå via någon av Mediahusets kanaler för att annonsera mot föreningarnas 
medlemmar. I takt med att läkarnas beteendemönster ändras så öppnas det dock upp för risken att 
läkemedelsbolagen kan komma i kontakt med föreningsmedlemmarna på annat håll istället, så som 
genom sociala medier, läkarforum eller informationssidor på Internet med mera. Om dessa kanaler 
växer till sig och får tillräcklig spridning bland läkarna finns risken att intresset för att annonsera i 
Mediahusets produkter minskar radikalt. Samma sak kan även ske om föreningarna själva tappar i styrka 
genom att inte längre kunna behålla sina medlemmar. Det framgår till exempel i kundanalysen att flera 
föreningar upplever ett problem med att rekrytera nya medlemmar bland de yngre läkarna då dessa inte 
till lika stor grad som de äldre ser vikten av att ha en stark intresseförening inom sin specialitet. Skulle 
det visa sig att föreningarna så småningom inte längre representerar en majoritet av läkarna inom sitt 
område så försvinner även incitamenten för läkemedelsbolagen att annonsera i Mediahusets produkter. 
En sådan utveckling skulle slå oerhört hårt mot alternativen penetration, interaktivitet och digitalisering 
eftersom dessa allihop riktar sig mot just föreningarnas medlemmar. De två alternativen för 
diversifiering är däremot inte knutna enbart till föreningarnas medlemmar utan riktar sig till en större 
målgrupp och skulle därmed snarare kunna ses som ett sätt att hantera just en sådan förändring. En 
utveckling mot aktivare läkare på Internet och forum skulle snarare kunna gynna detta alternativ genom 
att det då också skulle bil en högre aktivitet på Mediahusets eventuella sidor och applikationer. Sett till 
trendanalysen i kapitel 4.4.3 bedömer författarna risken för denna utveckling som hög. 
TEKNOLOGISKA RISKER 
En av anledningarna till att denna undersökning och rapport överhuvudtaget har gjorts är för att det har 
skett ett teknologiskt skifte i hur vi tar del av nyheter och använder teknologi för att kommunicera. 
Sådana skiften sker i allt tätare intervaller och samtliga handlingsalternativ är utsatta för risken att 
påverkas av ytterligare skiften i teknologin någon gång i framtiden. Beroende på hur lång tid 
alternativen tar att implementera ökar dessutom risken för att de kommer att behöva anpassas längst 
vägens gång då det enda som är säkert är att de förhållanden som råder idag inte kommer råda 
imorgon. Samtidigt innebär en strategi som anpassar sig efter den nu rådande tekniken att företaget blir 
bättre på att uppfatta och reagera på teknologiska trender, vilket minskar effekten på en sådan 
förändring. Med tanke på hur väl värdet på tidningarna trots allt stått sig genom nuvarande teknikskifte 
får dock påverkan från ytterligare ett sådant skifte ses som relativt låg för samtliga alternativ. Allra lägst 
är det dock för alternativet diversifiering med tanke på att det alternativet är anpassningsbart utifrån 
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olika plattformar och gör företaget mera medvetet om teknologiska trender i allmänhet. Inom ett 
tidsspann på tre till fem år bedöms risken för ett helt nytt teknologiskifte dock som liten. 
SAMMANFATTNING AV RISKBEDÖMNING  
I följande figur jämförs de olika handlingsalternativen efter hur utsatta de är för de risker som 
författarna identifierat som mest relevanta. Hur mycket handlingsalternativet påverkas av respektive 
risk har graderats på en skala mellan ett och fem samtidigt som riskernas sannolikhet för att inträffa har 
graderats på en skala från ett till tre. Den totala risk som ett alternativ är utsatt för summeras genom att 
multiplicera riskernas påverkan på handlingsalternativet med sannolikheten för inträffande för riskerna. 
Observera att följande figur beskriver riskens påverkan på handlingsalternativen medan 
riskbedömningen i den sammanfattande figuren (Figur 27) beskriver hur riskundvikande alternativen är.  
 
FIGUR 35: SAMMANFATTANDE DIAGRAM ÖVER RISKBEDÖMNING. SUMMERINGEN GÖRS GENOM ATT MULTIPLICERA SANNOLIKHET MED 
PÅVERKAN 
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5.4 DEN NYA AFFÄRSMODELLEN 
I följande figur illustreras de förändringar som behöver göras till den ursprungliga affärsmodellen (se 
Figur 11: Mediahusets affärsmodell gestaltad med The Business Model Canvas) för att implementera de 
två handlingsalternativen som presenterats som diversifiering - SvenskaLäkare.se och Digital 
Läkarmatrikel). De nya posterna är markerade med understruken och kursiverad text.  
 
FIGUR 36: DEN NYA, DIVERSIFIERADE AFFÄRSMODELLEN. NYA POSTER ÄR UNDERSTRUKNA OCH KURSIVERADE. 
5.4.1 IT-UTVECKLARE BLIR NYCKELRESURS 
För båda diversifieringsalternativen, det vill säga den digitala läkarmatrikeln och läkarportalen 
SvenskaLäkare.se, blir en förändring i affärsmodellen att företaget behöver utveckla och kontinuerligt 
underhålla en digital produkt. Tidigare har företaget använt externa partners för att utveckla hemsidor 
och applikationer, men både en läkarmatrikelapplikation eller en större internetplattform kräver ett 
närmare samarbete. Det kan alltså vara aktuellt att ta in sådan kompetens i företaget eller att skriva ett 
längre avtal där IT-leverantören blir en långsiktig nyckelpartner. Ett närmare samarbete skulle innebära 
att tjänsten bättre kan anpassas enligt Mediahuset behov. Samtidigt skulle det innebära att 
affärsmodellen blir mer beroende av en partner som tidigare varit lätt att byta ut.  
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I och med att både matrikeln och SvenskaLäkare.se behöver utvecklas och underhållas kontinuerligt för 
att nå sin fulla potential innebär det att IT-utveckling blir en ny nyckelaktivitet i affärsmodellen. Detta 
kontinuerliga arbete innebär att företaget får en ny kostnad som kommer att vara fast och inte 
intäktsberoende till skillnad från den största kostnadsposten i nuvarande affärsmodellen som är 
säljarnas lön.  
5.4.2 NYA KANALER KRÄVER NYA KOMPETENSER  
De nya kanalerna som Mediahuset skulle utveckla genom en diversifieringsstrategi möjliggör ett ökat 
fokus på försäljning av digitala annonser. I det långa loppet skulle det förhoppningsvis kunna 
kompensera för det minskade intresset för annonsering i tryckta medier som synts på marknaden de 
senaste åren. Digitala annonser skiljer sig dock kraftigt från de tryckta motsvarigheterna när det kommer 
till såväl utformning som egenskaper och betalningsmodell. De nya kanalerna tillåter till exempel 
annonsörerna att agera mer interaktivt med mottagarna och skräddarsy sina annonser mellan olika 
situationer samtidigt som Mediahuset kan välja mellan olika sätt att ta betalt för annonseringen, så som 
per exponeringstillfälle eller utifrån aktivitet hos mottagaren. För att få ut maximalt av denna potential 
måste dock företaget öka den egna förståelsen och kompetensen kring själva erbjudandet, hur det ska 
säljas in och i vilka situationer olika typer av betalningsmodeller bör användas. Sett till hur liten andel av 
omsättningen som digitala annonser står för i dagsläget är detta någonting som antingen de nuvarande 
säljarna behöver utbildas i eller som bör hanteras av nya säljare som är experter på området. 
5.4.3 NYTT ERBJUDANDE GER NYA KUNDER OCH FÖRÄNDRADE RELATIONER 
Genom en diversifieringsstrategi skapar Mediahuset nya erbjudanden för båda kundsegmenten i deras 
tvåsidiga marknad. Läkarna och specialistföreningarna får till exempel möjligheten till effektiv 
internkommunikation genom såväl alternativet med en gemensam hemsideportal som det med 
läkarmatrikeln online. SvenskaLäkare.se skapar dessutom ett bredare och snabbare nyhetsflöde som 
användarna själva i större grad kan vara med och påverka. Samtidigt erbjuds annonsörerna möjligheten 
till skräddarsydda, interaktiva annonser. I fallet med Läkarmatrikeln så utökas dessutom målgruppen till 
landets samtliga läkare, inte bara specialistföreningarnas medlemmar. På samma vis finns möjligheten 
att lättare värva fler föreningar och utöka sin kundgrupp via en portal som SvenskaLäkare.se, där nya 
sidor enkelt kan läggas till utifrån behov. 
De nya erbjudandena kan även innebära till viss del förändrade kundrelationer. Digitala annonser skulle 
till exempel mycket väl kunna säljas in i en mera automatiserad process där läkemedelsbolagen själva 
kan sköta hela processen från köp till uppladdning av annons. På samma sätt kan en portal som 
SvenskaLäkare.se öka automatiseringen i relationen till föreningarna genom att användarna själva kan 
lägga upp material, publicera artiklar och liknande - något som i dagsläget alltid måste gå via personal på 
Mediahuset. 
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5.5 DEN NYA MARKNADSPOSITIONEN 
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FIGUR 37: MEDIAHUSETS NYA POSITION I FÖRHÅLLANDE TILL KONKURRENTERNAS ERBJUDANDE. MÖRKARE FÄRG INDIKERAR STÖRRE 
NÄRVARO 
Genom den föreslagna diversifieringsstrategin skulle Mediahuset kunna positionera sig som den enda 
aktören på marknaden som kan leverera välutvecklade tjänster inom hela spannet från tryck till digitalt. 
Som synes i Figur 37 så är konkurrensen kring internkommunikation mellan läkare dessutom låg jämfört 
med exempelvis digitala branschnyheter vilket öppnar upp stora möjligheter för företaget att fortsätta 
expandera även i framtiden. Den starka konkurrensfördel som kontakten med specialistföreningarna 
medför, innebär att företaget har goda möjligheter att ta en stark position inom 
internkommunikationen. Detta med hjälp av en konkret målgrupp som är av ett stort behov av en sådan 
lösning samtidigt som det finns ett högt intresse från annonsörernas sida att kunna exponeras mot den. 
Denna utgångspunkt kan förhoppningsvis innebära att det även blir lättare för företaget att locka till sig 
nya specialistföreningar som också är intresserade av den kompletta lösning som Mediahuset kommer 
kunna erbjuda, vilket därmed bäddar för ytterligare expansion. 
Samtidigt som den nya strategin gör att Mediahuset blir först med att kunna erbjuda en helhetslösning 
så framgår det även att det inte finns något område som är helt fritt från konkurrens. Dagens Medicin 
och Läkartidningen kommer fortsatt vara de starkaste konkurrenterna sett till såväl ekonomiska resurser 
som omfång, där båda har höga utgivningssiffror och en stark digital närvaro. Med den föreslagna 
strategin kan dock Mediahuset rent av dra nytta av dessa aktörers starka redaktionella arbete genom att 
väva in deras nyhetsflöden i sin egen portal och på så vis skapa en mer levande samlingsplats för sina 
79 
 
medlemmar. Mediahusets smala nisch med föreningsspecifika nyheter är alltjämt ohotad av dessa 
aktörer. En portal som SvenskaLäkare.se skulle snarare vara utsatt för direkt konkurrens av framförallt 
NetdoktorPro eller liknande sidor, vars erbjudande till stora delar är snarlikt det som föreslagits i detta 
arbete. Det finns dock ett antal klara skillnader. Utöver bristen på välutvecklade 
interkommunikationsmöjligheter på NetdoktorPro så saknar de framförallt den grund av aktiva 
medlemmar som Mediahuset har genom sina samarbeten med föreningarna. Det är uppenbart att 
NetdoktorPro haft stora problem med antalet besökare och inte lyckats nå ut till gemene läkare om sin 
existens. Tack vare Mediahusets nya helhetslösning kan de fokusera på samspelet mellan portalen och 
tidningarna och på så vis driva trafik till sidan. Att ha såväl extramaterial som diskussioner kring det som 
stått i tidningarna ökar inte bara aktiviteten på portalen utan även värdet på själva tidningen och dess 
innehåll. Det, i kombination med den stadiga användarbas som Mediahusets hemsidor redan har i 
dagsläget, ger företaget en tydlig konkurrensfördel gentemot övriga aktörer som försökt med liknande 
koncept.  
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6 DISKUSSION OCH SLUTSATS 
6.1 DISKUSSION 
Som beskrivs i bakgrunden och problembeskrivningen så är situationen för målföretaget i detta arbete 
inte unik för just dem. Att företag blir ifrånsprungna av sina konkurrenter, missar en ny trend eller helt 
enkelt slutar utvecklas är tvärtom ett mycket vanligt problem som nästan alla företag stöter på vid ett 
eller flera tillfällen. Utifrån tidigare nämnda exempel - Facit, Kodak, Nokia (se kapitel 1.1 Bakgrund) - kan 
hur företaget hanterar ett sådant tillfälle vara skillnaden mellan stor succé och konkurs. Som Michael 
Porter (1996) uttryckte det så öppnas oftast möjligheten att skaffa sig en unik marknadsposition upp 
tack vare just förändringar i omvärlden som övriga aktörer missar eller inte klarar av att anpassa sig till. 
Porter, och många med honom (Collis och Rukstad, Osterwalder och Pigneur, McGahan med flera), 
menar att företagen måste ha en tydligt uttalad strategi som de målmedvetet jobbar efter och ständigt 
utvärderar för att kunna ta tillvara på sådana tillfällen, samtidigt som de säger att en sådan strategi 
måste utgå från omvärlden och företagets kontext för att vara effektiv. Det finns med andra ord ett 
komplext ömsesidigt beroende mellan företag och deras omvärld som varken är lätt att förstå eller 
beskriva. Författarna gör här inget anspråk på att presentera någon allmängiltig lösning på hur detta 
låter sig göras, men det kan med denna bakgrund i åtanke ändå vara av intresse att diskutera i vilken 
omfattning metoden och resultaten från detta arbete kan räknas som generella för hur ett företag kan 
anpassa sin affärsmodell efter förändringar i kontexten.  
I ett försök att förstå och utveckla målföretagets affärsmodell i förhållande till sin kontext, har modellen 
The strategic sweet spot genomgående använts som en utgångspunkt och röd tråd i detta arbete. Det 
är, enligt vad författarna erfar, ett tidigare obeprövat sätt att använda modellen som ändå visat sig både 
effektivt och logiskt. The strategic sweet spot togs egentligen fram av Collis och Rukstad (2008) som en 
illustration över hur företag bör se på sin strategi och positionering gentemot övriga konkurrenter. 
Modellen utvecklades alltså inte vidare för att sedan också fungera som ett faktiskt verktyg vid 
strategiutveckling, så som den trots det använts i detta arbete. Styrkan med att utnyttja just The 
strategic sweet spot som en mall för hela arbetsprocessen, från att förstå ett företags situation och 
marknad till att hitta en ny strategi och affärsmodell utifrån rådande trender, är onekligen modellens 
bredd och enkla pedagogiska upplägg. Samtidigt som alla delar av ett företag och dess omvärld kan 
täckas in i en och samma modell så gestaltar den grafiskt hur dessa olika faktorer samspelar och hur 
företaget bör positionera sig på marknaden. Arbetet blir därmed både strukturerat och tydligt. Det 
faktum att modellen i sitt ursprung inte var ämnad att användas på detta sätt medför dock vissa 
problem och svagheter. Hade det varit en väl beprövad metod så hade till exempel varje delsteg av 
modellen varit utarbetat med tydliga undermetoder. Det hade både underlättat processen och 
säkerställt kvalitén på arbetet. Författarna har nu istället själva fått analysera vilka teorier och metoder 
varje delsteg bör innehålla för att uppnå bästa möjliga resultat, vilket givetvis medfört risken att vissa 
bitar oavsiktligt förbisetts eller inte utförts optimalt. 
De steg och metoder som författarna använt för att analysera målföretagets situation och utveckla nya 
handlingsalternativ bygger i stor utsträckning på allmänt vedertagna teorier kring strategi och 
82 
 
affärsutveckling. I det stora hela är de använda modellerna utvecklade för att passa det generella fallet, 
vilket ocks  med ör viss “stelbenthet” n r det kommer till att applicera dem rent konkret. Till exempel är 
det svårt att ge en helt rättvis och komplett bild av ett företag genom att endast beskriva dess 
affärsmodell utifrån en sådan mall som använts i detta arbete. Risken är att abstrakta faktorer som ändå 
p verkar verksamheten, s  som  öretagskultur, paradigm och “tysta hierarkier” inom  öretaget, faller 
mellan stolarna trots att de förmodligen är långt mycket viktigare än uttalade policys eller konkreta mål. 
Det är viktigt att inse att teorier som rör företagsstrategi inte fungerar som karbonpapper, färdiga att 
applicera på valfritt företag. Precis som i detta arbete kan det snarare vara så att endast ett fåtal 
modeller passar helt perfekt för den specifika organisationen, vilket gör att viss anpassning av övriga 
modeller är nödvändig för att de ska bli helt applicerbara. Som nämns i inledningen till kapitel 0 Teori, 
påpekar till exempel Osterwalder och Pigneur (2008) att varje projekt som ämnar utforma eller anpassa 
en affärsmodell är unikt, med sina egna hinder och utmaningar. Varje enskilt fall kan därför kräva fler 
eller färre undersökningsområden eller metoder för att skapa en tillräcklig helhetsbild över situationen 
som i slutändan kan leda till korrekta slutsatser och relevanta handlingsalternativ.  
Utöver det subjektiva urvalet av modeller som används för att analysera respektive del av The strategic 
sweet spot så beror också slutsatserna från analysen till stor del på vem som utför arbetet. Det är därför 
till exempel möjligt, eller rent av troligt, att detta arbete hade fått ett annorlunda slutresultat om det 
utförts av någon med annan bakgrund eller annat perspektiv än författarna. Alltifrån vilka avgränsningar 
eller definitioner som görs, vilka trender som anses relevanta eller hur intervjuerna formuleras till vilka 
huvudsakliga slutsatser som dras från insamlad fakta får anses vara offer för författarnas subjektivitet. 
Med det sagt är det dock författarnas åsikt att den generella metod som använts i detta arbete är fullt 
applicerbar även på andra företag som vill genomföra ett projekt med att anpassa och utveckla en 
affärsmodell från första undersökning till slutgiltigt förslag. För att undvika att subjektiva åsikter tolkas 
som absoluta sanningar är det dock viktigt att under processens gång vara medveten om vilka val som 
görs, vem som gör dem och på vilka grunder. Exempel på ett sådant val som gjorts i detta arbete är 
urvalet av representanter för kundanalysen. Författarna valde medvetet att fokusera på företagets 
befintliga kunder snarare än att intervjua representanter som inte har med företaget att göra, trots 
risken att missa något som endast icke-kunderna skulle kunna ge insikt om. Detta val gjordes av flera 
anledningar. Delvis har arbetets huvudsakliga fokus legat på hur företaget skulle kunna utveckla 
erbjudandet till sina befintliga kunder snarare än hur de skulle kunna skaffa nya. Delvis ansågs den just 
nämnda risken låg, då det i tidigt skede av undersökningarna framkom att behoven var relativt lika 
oavsett om det rörde sig om befintliga kunder eller ej samtidigt som de största aktörerna på marknaden 
fanns representerade bland företagets kunder. Att det finns läkemedelsbolag, eller avdelningar på dem, 
som valt att inte annonsera i företagets produkter beror till exempel på det enkla faktum att 
produkterna inte når den målgrupp annonsörerna i de fallen eftertraktar. Vad gäller de 
specialistföreningar som idag inte är kunder men som skulle vara av intresse för företaget, så som 
föreningarna för Onkologi och Neurologi, så fylls deras behov av en branschtidning redan av en annan 
aktör (se 4.3 Konkurrenter). Dessa föreningars behov skiljer sig alltså inte nämnvärt från de som redan är 
kunder hos företaget, men de uppfylls på annat håll. Att utesluta en närmare undersökning av icke-
kunderna är med andra ord ett medvetet val av författarna och något som tagits i beräkning under 
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arbetets gång. Som nämns i kapitel 2.4.4 Källkritik har därför resultaten från kundanalyserna bland 
annat validerats med kortare kontrollfrågor hos icke-kunder. 
Det arbete som utförts på målföretaget, där den beskrivna metoden applicerats, har lett till en hel del 
intressanta iakttagelser. För det första har arbetet trots allt lett till ett antal konkreta handlingsalternativ 
som anpassar företagets affärsmodell utifrån de trender och förändringar i kontexten som konstaterats. 
Förslagen har dessutom förankrats hos företagets ledningsgrupp med positiv respons och slutresultatet 
  r i sin helhet anses lyckat. Huruvida slutm let att skapa “en l ngsiktigt h llbar och lönsam 
a   rsmodell”  aktiskt uppn tts får dock tiden utvisa. Slutresultatet får oavsett ses som en indikation på 
att metoden fungerar och kan vidareutvecklas för att även hjälpa andra företag i liknande situationer. 
För det andra kan författarna konstatera att arbetet i mångt och mycket bekräftar stora delar av den 
teori som diskuteras i de inledande kapitlen. Eisenmanns teorier kring tvåsidiga affärsmodeller har 
tydligt kunnat observeras i målföretagets situation då han exempelvis beskriver hur betalningsviljan hos 
den betalande målgruppen beror på storleken hos den subventionerade gruppen (kapitel 3.3.2 
Tvåsidiga marknader). Detta kan tydligt ses i Mediahusets affärsmodell, där kundanalysen visat att 
annonsörernas efterfrågan uteslutande baseras på exponeringens bredd och träffsäkerhet gentemot 
den önskade målgruppen. Sett till målföretagets situation så lämpar sig också till exempel McGahans 
teori, från artikeln How industries change, om fyra olika förändringsbanor bra för att beskriva de 
förändringar som sker på målföretagets marknad (se Figur 3). Den arkitektoniska förändringsbanan som 
innebär att kärnaktiviteterna blir hotade på grund av förändringar på marknaden, speglar precis 
Mediahusets situation där ny teknik hotar de tidningar som företaget så länge lutat sig mot. Precis som 
nämns i teorikapitlet så är det en stor utmaning för företag i denna typ av förändringsbana att bevara 
sina värdefulla resurser samtidigt som de omstrukturerar nyckelrelationerna. McGahan föreslår själv att 
företag i sådana situationer måste diversifiera sig för att hitta nya innovativa sätt att nyttja sina 
nyckelresurser. Det är intressant att konstatera att detta stämmer väl överens med resultatet från 
arbetet på målföretaget, där det föreslås att de just bör anta en diversifierad strategi för att möta 
förändringarna. McGahan menar även att detta är den svåraste typen av förändringsbana då 
företagsledare ofta tenderar att underskatta hotet mot deras nyckelaktiviteter genom att anta att deras 
kunder alltjämt är lojala och tillfredsställda. Tendenser till detta har gått att skönja också hos 
målföretaget, vars affärsmodell trots allt har visat sig extremt framgångsrik under många år med nöjda 
kunder och växande marknadsandelar. Hoten från de senaste årens teknologiskifte och förändrade 
beteendemönster hos kunden har därför kunnat förbises med argumentet att affärerna fortfarande gått 
bra samtidigt som det då inneburit att såväl organisationen som medarbetarna i den har missat att 
förnya sig. För att bryta detta mönster är det, enligt författarna, troligtvis lättare att diskutera företagets 
förändringsbehov utifrån ännu ouppnådd potential snarare än utifrån risken att nuvarande affärsmodell 
inte längre fungerar. Det är, som det brukar heta, alltid svårt att ändra ett vinnande lag, men om det går 
att påvisa att företaget har möjligheter att växa och ta nya marknadsområden genom att anpassa sin 
strategi är det troligtvis lättare att förklara och förankra sådana beslut hos såväl ledning som personal. 
En viktig del av arbetet med en affärsmodellsanpassning som inte är inkluderat i detta arbete är själva 
implementationen av de nya strategierna. Det spelar knappast någon roll hur bra handlingsalternativ 
företaget har eller hur välgrundade idéerna är i såväl teori som verklighet om de sedan inte 
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implementeras på rätt sätt. Att förändra ett företags affärsmodell i praktiken är ett omfattande arbete 
som kräver en noga planerad process och fullständig dedikation från ledningen. Precis som för övriga 
steg av processen finns det en mängd teorier och metoder för hur sådant förändringsarbete bör gå till. 
En genomgång av dessa har dock inte varit något som rymts inom ramen för detta arbete och själva 
genomförandet av förändringen är något som är upp till målföretaget att slutföra på egen hand. 
Författarna har däremot upprättat en handlingsplan för hur företaget bör gå vidare i processen för att 
uppnå de föreslagna förändringarna samt säkerställt att ledningsgruppen är väl insatta i dessa idéer. 
6.2 SLUTSATS 
Syftet med detta arbete var att utarbeta ett förslag på hur ett företag kan anpassa sin affärsmodell efter 
rådande trender på marknaden, vilket exemplifierats och uppnåtts med hjälp av en analys på 
Mediahuset i Göteborg AB och deras situation. För att förstå bakgrunden till problemet och svara på 
arbetets första frågeställning har författarna satt sig in i såväl etablerade teorier som exempel från 
verkligheten rörande företagsstrategi och arbete med förändringar på marknaden. Utifrån dessa studier 
framgår det tydligt att problematiken som företag generellt sett står inför när det kommer till att 
anpassa sin affärsmodell efter nya trender är ytterst komplex. På grund av problemets omfattning finns 
det en uppsjö av modeller och teorier med olika utgångspunkter och angreppssätt som ämnar hjälpa 
företag att följa med i förändring och ta tillvara på nya möjligheter. Varje enskilt företag är dock unikt 
varför dessa generella modeller snarare bör ses som ramverk att bygga sitt projekt kring än absoluta 
sanningar färdiga att applicera. 
För den aktuella situationen i detta arbete har författarna valt undersöka målföretaget och dess kontext 
med hjälp av modellen The strategic sweet spot. Författarna anser att den är mycket lämplig som 
utgångspunkt och struktur för att leda arbetet med affärsmodellsanpassning på ett företag. Modellen är 
tillräckligt bred och anpassningsbar för att fungera i det generella fallet och arbetet som utförts på 
exempelföretaget visar hur detta kan gå till. Att utnyttja The strategic sweet spot som ett teoretiskt 
ramverk är enligt vad författarna erfar ett tidigare obeprövat sätt att använda just denna modell. Det får 
konsekvensen att modellen behöver kompletteras med ett urval av mera djupgående teorier som har 
som ändamål att undersöka antingen företaget, kunderna, konkurrenterna eller omvärlden. . I exemplet 
som författarna presenterar i detta arbete har denna process strukturerats med hjälp av bland annat 
The Business Model Canvas, teorier kring tvåsidiga marknader, KANO-konceptet, Kotlers fyra 
konkurrensnivåer samt drivkrafter i omvärlden fördelade enligt PEST-modellen. Dessa modeller har 
lämpat sig väl för målföretagets specifika situation men det generella företaget kan mycket väl behöva 
fler eller färre modeller för att få ut maximalt av processen. 
Att använda The strategic sweet spot som ramverk öppnar även upp för en hel del kreativt arbete av 
den som utför analysen. För att hitta företagets så kallade sweet spot och hur de kan anpassa sin 
affärsmodell för att nå dit krävs det att den insamlade informationen leder till relevanta och konkreta 
slutsatser. Författarna valde här att först sammanfatta företagets situation i en SWOT-analys för att 
sedan utarbeta olika handlingsalternativ med hjälp av en anpassad version av Ansoffs matris för 
tillväxtstrategier. Dessa utvärderades sedan efter ett antal för företaget relevanta kriterier varpå 
konsekvenserna för affärsmodellen och företagets marknadsposition undersöktes för det mest lovande 
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alternativet. Samma process, anpassad för varje företags unika situation, får anses som generellt 
gångbar och författarna anser sig därför ha uppnått detta arbetets syfte. 
Sett till det specifika målföretagets situation så har de under många år varit framgångsrika och lyckats 
fortsätta växa trots att själva marknaden under samma period stadigt krympt. Ändå råder det ingen 
tvekan om att företaget haft svårt att anpassa sig efter nya trender och förutsättningar som dykt upp de 
senaste åren, mycket på grund av invanda arbetsmetoder och rädsla för förändring inom 
organisationen. Med den förändrade kontexen följer dock nya utmaningar som, beroende på hur 
företaget hanterar dem, kan leda till såväl stora möjligheter som hot. Samtidigt som marknaden för 
annonsering i tryckta medier minskat har till exempel marknaden för digitala annonser exploderat. Detta 
är en ännu outnyttjad potential som företaget har goda förutsättningar att ta till vara på. Denna 
utveckling sker dessutom parallellt med att företagets målgrupp, läkarkåren, förändras och föryngras. 
De läkare som intervjuats för detta arbete påpekar att de har ett stort behov av effektiv 
internkommunikation och möjlighet att ta till sig och sprida ny information. Det är rimligt att anta att 
detta så småningom kommer leda till ett nytt beteendemönster hos såväl läkarna som annonsörerna, 
där digitala och mobila kanaler prioriteras i allt högre utsträckning framför mer traditionella medier. 
Enligt författarnas uppfattning är det dock inte de annonserande läkemedelsbolagen som driver 
utvecklingen genom att efterfråga nya exponeringskanaler, utan de strävar snarare efter att synas där 
målgruppen finns. Mediahuset saknar i dagsläget ett bra utbud inom det digitala och mobila området 
samtidigt som de inte har interna kompetenser för att utveckla och underhålla ett sådant 
produktområde. Företaget har däremot redan de interna förutsättningarna i form av välutvecklade 
kundrelationer och en förståelse för marknaden för att kunna utveckla bra produkter även inom digitala 
kanaler. Genom att agera redan nu undviker de att hamna alltför långt efter i utvecklingen samtidigt 
som de minskar risken för att eventuella konkurrenter hinner före dem.  
Utifrån resultatet av den analys som gjorts rekommenderar författarna att målföretaget anammar en 
diversifieringsstrategi som innebär att de utvecklar nya produkter och försöker uppfylla nya behov hos 
kunden. En sådan strategi möjliggör att kundbasen kan breddas samtidigt som företaget fortsätter att 
utnyttja sina interna styrkor och unika marknadsposition på ett effektivt sätt. Handlingsalternativen som 
författarna rekommenderar företaget att gå vidare med inkluderar en gemensam Internetportal för de 
specialistföreningar som företaget arbetar med samt en digitaliserad läkarmatrikel som kan erbjudas i 
applikationsform. Beroende på hur företaget väljer att gå vidare med dessa alternativ kan det vara 
nödvändigt att ta in ny kompetens i företaget, exempelvis kunskaper inom IT-strategi. 
Diversifieringsstrategin stämmer väl överens med etablerade teorier kring hur företag i Mediahusets 
position generellt sett bör agera, vilket ses som ett tecken på att analysmetoden fungerat väl.  
6.3 FÖRSLAG PÅ FORTSATT FORSKNING 
Som nämns i Diskussionen ovan så saknas det sista och kanske viktigaste steget i detta arbete för att helt 
anpassa målföretagets affärsmodell efter rådande trender - implementationen. Detta är givetvis 
någonting som företaget själva måste gå vidare med för att den föreslagna förändringen ska kunna träda 
i kraft. Hur en sådan process bör gå till för att få maximal effekt är något som de därför kommer behöva 
undersöka närmare. Detsamma gäller för att det teoretiska ramverket ska kunna anses helt relevant och 
86 
 
applicerbart också för andra företag. Utan ett gediget implementationssteg kan inte metoden anses 
komplett. 
Då metoden att utgå från The strategic sweet spot är till synes obeprövad som teoretiskt ramverk vid 
affärsmodellsanpassning, och författarna själva står för valet av kompletterande modeller och teorier, 
kan det vara av intresse att forska vidare på metodens allmängiltighet. För att metoden ska kunna anses 
generellt applicerbar bör troligtvis respektive delsteg utvecklas och förtydligas med fler och bredare 
teorier. Urvalet som presenteras i detta arbete är trots allt endast baserat på undersökningsbehovet på 
målföretaget, utifrån deras specifika affärsmodell och kontext. Som nämnts vid flertalet tillfällen är varje 
företag unikt och metoden bör därför vara mer flexibel och anpassningsbar för att också kunna fungera i 
det generella fallet. Hur exakt en sådan metod bör se ut och vad den bör innehålla är ett stort och 
intressant område för vidare forskning. 
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APPENDIX A – INTERVJUOBJEKT 
Föreningsrepresentanter: 
Privat specialistläkare - Styrelsemedlem i specialistförening 
Specialistläkare – Professor – Ordförande i specialistförening 
Specialistläkare - Ordförande i specialistförening 
Chefsläkare – Forskare - Före detta ordförande i specialistförening 
 
Läkemedelsbolagsrepresentanter: 
Affärsområdeschef - Medelstort internationellt läkemedelsbolag.  
Terapiområdesansvarig - Mindre läkemedelsbolag 
Affärsområdeschef - Medelstort internationellt läkemedelsbolag 
Produktchef - Stort internationellt läkemedelsbolag 
Produktchef - Medelstort internationellt läkemedelsbolag 
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APPENDIX B – INTERVJUGUIDER 
Läkemedelsbolagen 
 Inledning 
o Personens bakgrund, roll i bolaget etc. 
o Deras erfarenheter från branschen, förändringar under tiden de arbetat mm. 
 Om hur deras process ser ut kring marknadsföring 
o Hur ser i korta drag marknadsföringsprocessen ut för ett nytt preparat? 
 Hur är marknadsföringen organiserad på företaget? 
 Anpassad marknadsföring mellan olika preparat eller standardiserad process för 
hela bolaget? 
 Hur fungerar uppköpet av annonser etc? Vem, när, hur? 
o Finns det några specifika marknadsföringspolicies inom bolaget som ni måste förhålla er 
till? 
 Hur styrs detta hos bolaget? Vem bestämmer? 
 Var kommer riktlinjerna från? 
 Om företagets marknadsföringsstrategier och prioriteringar 
o Förhållande mellan marknadsföring i olika medier (Tryck, digitalt, konferenser, direkta 
säljmöten etc.) 
 Finns det några andra kanaler? 
o Utför ni någon uppföljning av effekt av marknadsföringen, hur? 
o Hur ser förhållandet ut mellan marknadsföring av nylanseringar kontra bibehålla 
intresse för gamla preparat? 
o Marknadsförs företaget/varumärket någonting eller ligger fokus enbart på preparat? 
 Företagets Behov / Mål med exponering 
o Vilka är målgruppen? (Specialistläkare, patientgrupper, andra beslutsfattare, andra?) 
o Hur vill de nå den målgruppen?  
o Vad vill de ha för resultat?  
o Beskriv en optimal exponering (Vem, Var, Hur) 
 Problem 
iii 
 
o Vad begränsar dem?  
 Legalt 
 Ekonomiskt 
 Annat? 
o Hur hanteras detta och vad behöver de hjälp med? 
 Framtida trender / tankar kring förändring 
o Vilka trender och förändringar ser de på marknaden? Bevakning av omvärlden? (Legalt, 
Socialt, Teknologiskt) 
o Hur ser de på dessa? Hur möter de utmaningarna? 
o Hur arbetar de för att påverka marknadsutvecklingen? (LIF etc) 
 Undersöka  öretagets “kundanalys” 
o Hur tror företaget att läkaren vill ta till sig branschnyheter, dela information etc? 
o Hur tar läkarna till sig information från läkemedelsbolagen? 
 Inställning till reklam 
 Exponering, var när hur 
o Vad tror bolagen att läkaren vill ha för produkt? (Vilka behov är inte uppfyllda idag) 
 Finns det något annat ämne som vi borde diskutera som inte tagits upp? 
 Får vi höra av oss igen för eventuell komplettering? 
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Specialistföreningarna 
 Inledning och bakgrund 
o Vem de är, vad de gör, bakgrund, varför de började engagera sig i föreningen. 
 Hur ser er organisation ut i dagsläget? 
o Medlemmar (antal, inriktning (andel av samtliga inom specialiseringen), ålder, kön, 
geografisk fördelning etc) 
o Organisationens struktur, samarbete med andra organisationer (koppling till SLF?) 
o Vilket syfte har organisationen? Vilket värde ger ni era medlemmar? 
 Sociala och teknologiska trender 
o Vad karaktäriserar era medlemmars arbetssituation i dagsläget? 
 Vad har ändrats och vad kommer i framtiden? 
o Hur förändras sammansättningen av era medlemmar? 
 Ålder, kön, antal etc? 
o Hur gör era medlemmar för att ta del- och dela med sig av nya rön, branschinfo etc 
 Hur används tex sociala medier, forum, appar etc? 
 Finns det några trender i hur detta ändras?  
 Hur tror du det kommer se ut i framtiden? 
o Hur upplever du att den generella inställning till de nya teknologiska trenderna är? 
o Tror du att era behov kommer ändras i framtiden i och med dessa trender? 
 Vad har organisationerna för behov / Vad efterfrågar ni i framtiden? 
o Finansiering 
o Intern kommunikation 
o Något annat? 
 Tankar om tidningen 
o Användning - (Var? När? Vem? Hur?) och uppskattning 
o Vad fyller den för funktion? 
o Vad kunde vara bättre? 
o Finns det andra kanaler som uppfyller samma funktion? 
v 
 
 Problem 
o Vilka andra problem har ni idag som inte riktigt är lösta? 
 Generellt om läkemedelsreklam 
o I vilka sammanhang utsätts ni för läkemedelsreklam? 
o Vilka kanaler och sammanhang uppmärksammas/uppskattas mest? 
 Finns det något annat ämne som vi borde diskutera som inte tagits upp? 
 Får vi höra av oss igen för eventuell komplettering? 
 
